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Opinnäytetyöni aiheena on myymäläsuunnittelu ja fiktiivisenä 
case- kohteena Kitchen Store. Tämä työ voi olla hyödyllinen 
kaikille sisustusalan ammattilaisille sekä myymälätyöntekijöille 
ja omistajille. 
Työni olen jakanut kahteen osaan. Ensimmäisessä 
osassa tutkin yleisesti myymäläympäristöjä, mitä niiden 
suunnittelussa tulee huomioida, mistä asiakkaat pitävät 
ja ennen kaikkea mitkä elementit edistävät myyntiä. Olen 
vertaillut markkinoiden myymäläkalusteita ja selvittänyt 
miten tuotteet kannattaa laittaa esille. Olen tutkinut 
kuluttajien ostoskäyttäytymistä ja tulevaisuudessa entistä 
enemmän yleistyvää elämysshoppailun ilmiötä. Pyrin 
erityisesti tutkimaan elämyksiä ja niiden tuottamista 
myymäläympäristössä.
Toisessa osassa kerron case kohteesta, suunnittelutyön 
prosessista ja viimeiseksi esittelen lopputuloksen. 
Case kohteeni sijaitsee Turun ydinkeskustassa, 1960-luvulla 
rakennetun kerrostalon katutasossa. Liikehuoneisto on 270 
m² kokoinen. Kehittelemäni Kitchen Store on keittiömyymälä, 
jonka valikoimaan kuuluvat myös keittiö- ja kylpyhuonetilojen 
varusteet, pientavarat ja tekstiilit. Myymälän konseptiin kuuluu 
myös elämysten ja palveluiden tuottaminen. Myymälässä 
voidaan järjestää teemailtoja esimerkiksi viinin, ruoan, 
kulttuurin, matkailun ja musiikin maailmoissa. Teemaillat ovat 
osa tuote- ja käyttöassosiointia ja palvelevat näin tehokkaasti 
myyntiä. 
Suunnitteluprosessiin kuuluu kohderyhmän, tyylin ja 
tunnelman, toiminnallisten tavoitteiden ja suunnittelutehtävän 
lähtötietojen määrittäminen. Myymälän tarpeiden 
kartoittaminen, tilaohjelman, kalusteiden, pintojen ja 
materiaalien sekä valaistuksen ja tekniikan eri vaihtoehtojen 
tarkastelu ja luonnostelu ovat tärkeimpiä prosessin osia. 
Lopputuloksen esittelen teknisin ja havainnollistavin kuvin.   
Avainsanoja: Myymäläsuunnittelu, kilpailukeinot, elämys, 
shoppailu, keittiötarvike. 
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The subject of my graduation project is retail design and the 
fictional case target is called Kitchen Store. This work can be 
useful for all interior design professionals, store workers and 
owners. 
The work is divided into two parts. In the first part I examine 
retail spaces, what should be observed in their planning, what 
the customers prefer and, most importantly, which elements 
promote sales. I compared retail furniture on the market and 
determined how the products should be placed.  I studied 
consumers’ shopping behavior and the phenomenon of 
experience shopping, which is becoming increasingly popular. 
I especially explored experiences and the generation of 
experiences in shop and retail environments. 
In the second part I present the case target, the planning 
process and finally the result. 
Kitchen Store is situated in the center of Turku, in the 1st floor 
of an apartment house built in the 1960´s. The size of the 
commercial property is 270 m². This fictionary Kitchen Store  
sells kitchens; their selection includes kitchen and bathroom 
accessories, decoration articles and textiles. Producing 
experiences and good service is a part of the store’s concept.  
Event evenings with themes such as wine, food, culture, 
travelling and music can be organized in the store. The theme 
evenings are part of the product and usage association and 
thus effectively serve and support sales.
The planning process consists of defining the target group, 
the style and atmosphere, the functionary aim and the source 
information available for the planning task. The most essential 
part of the process is to examine and draw sketches of 
different choices of the usual needs of a store: its requirement 
of spaces, furniture, surfaces, materials, lighting and other 
technology.  I present the outcome using technical and 
illustrative pictures.
Keywords: Retail design, competitive weapons, experience, 
shopping, kitchen accessory.
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JOHDANTO
6 7
Myymäläsuunnittelu opinnäytetyön aiheena oli jo kauan 
ollut ajatuksissani. Julkisten tilojen suunnittelu on sinänsä 
minulle entuudestaan tuttua, mutta halusin oppia lisää sen 
erikoisalueista. Myymäläympäristöstä löysin itselleni monia 
kiinnostavia osa-alueita. Koska olin niin varma aiheesta en 
millään halunnut vaihtaa sitä, vaikka olin lannistua monta 
kertaa, kun en löytänyt konkreettista tilaa, jonne tehdä 
suunnitelmani. 
Kuin sattuman kaupalla ilmeni, että eräs turkulainen 
keittiömyymälä oli muuttamassa uusiin toimitiloihin. Otin 
yhteyttä yrityksessä toimivaan henkilöön ja oikein yllätyin 
kuinka avoimesti ja iloisesti he sanoivat auttavansa minua. Ei 
mennyt montaa päivää kun jo olin kohteessa valokuvaamassa 
ja keräämässä lähtötietoja. Sovimme että suunnittelutyöni on 
fiktiivinen, omannäköiseni, mutta saan käyttää heidän tilaansa 
ja osittaista yritysajatusta työssäni. Koska kyseinen yritys 
toimii samalla alalla kuin suunnittelemani Kitchen Store olen 
pääasiassa tehnyt työtä itsenäisesti, jotta en olisi saanut liikaa 
vaikutusta heidän uudesta myymäläympäristöstään. 
Koska myymäläsuunnittelu ja esimerkiksi visuaalinen 
markkinointi on oma laaja alansa, halusin tehdä oman 
rajauksen aiheeseen. Tutkiessani aiheeseen liittyvää 
aineistoa mielenkiintoni kohdistui erityisen paljon elämysten 
tuottamiseen ja varsinkin siihen miten niitä voitaisiin 
yhdistää myymäläympäristöön. Taustatutkimukseni tässä 
työssä onkin suhteellisen teoreettista, mutta olen pyrkinyt 
myös tuomaan esille konkreettisia esimerkkejä esimerkiksi 
kalusteiden ja tuotteiden sijoittelusta. Itse suunnitteluprosessi 
ja tilasuunnitelma koostuu suurimmaksi osaksi kuvallisesta 
materiaalista. Toivon, että tämä työ on yhtä paljon 
ajatuksia avartava kaikille sisustusalan ammattilaisille sekä 
myymälätyöntekijöille ja omistajille kuin se on ollut minulle.
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KEITTIÖMYYMÄLÄT
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Toimiala
Keittiömyymälöissä myydään keittiöitä, kiintokalusteita sekä 
niihin kuuluvia kodinkoneita, kuten uuneja, liesiä, jääkaappeja 
ja pakastimia. Uudenlainen teknologia tuo markkinoille 
entistä enemmän laitteita ja osa asiakkaista haluaakin 
helppokäyttöisen lähes automaattisesti toimivan keittiön. 
Lähes poikkeuksitta keittiömyymälöissä myydään myös eteis-, 
kodinhoidon- ja kylpyhuonetilojen kiintokalusteita ja niiden 
varusteita kuten hanoja ja altaita. Liukuovijärjestelmät ovat 
suuri osa tuotevalikoimaa, ja niitähän voidaan käyttää lähes 
kaikissa kodin tiloissa. 
Kohderyhmät ja asiakkaat
Erikoismyymälöissä on tuotteita himokokkaajille, 
maailmanmatkaajille ja kodin sisustajille. Keittiöön ja 
kotiin liittyvät tuotteet ovat myös oiva lahja. Keittiö- ja 
kylpyhuonetuotteita, varusteita ja tekstiilejä voi antaa nuorelle 
aikuistuvalle ensimmäiseen omaan kotiin muuttavalle, 
keittiössä jo kauan hääräävälle, leivonnasta pitävälle tai 
esimerkiksi hääparille. Maailmalla matkustavat kokevat ja 
innostuvat usein uusista kulttuureista ja hyväksi koettuja 
ruokaan liittyviä erikoistuotteita halutaan myös omaan 
keittiöön. Keittiöön kokoonnutaan muutenkin kuin syömään, 
siellä seurustellaan ja vietetään aikaa yhdessä. Keittiöt ovat 
nykyään avokeittiöiden yleistyessä osa muuta asuntoa, 
joten keittiön tunnelman ja sisustuksen, pienet tuotteet 
mukaan lukien, halutaan mukautuvan asunnon muuhun 
ympäristöön. Useimmiten erikoismyymälät toimivat omina 
kokonaisuuksinaan, joten suunnittelemani Kitchen Store on 
eräällä tavalla poikkeus ja luo sillä tavalla oman markkina-
alueensa. Liike kilpailee sekä kiintokalusteiden, pientuotteiden 
ja elämyspalveluiden alueilla. 
Keittiötarvikkeet toimialan osana
Keittiötarvikkeet ovat pientuotteita, joita käytetään 
ruoan laitossa, kattauksissa tai keittiöiden ja ruokatilojen 
sisustuksessa. Ruoan valmistuksessa käytetyt tuotteet ovat 
esimerkiksi astioita, kulhoja ja ruuanvalmistusvälineitä. 
Kattauksessa käytetään esimerkiksi astioita, aterimia, liinoja, 
lautasliinoja ja kynttilöitä. Ruokailutilaa voidaan sisustaa muun 
muassa tekstiileillä ja koriste-esineillä. Tyylikäs käyttöesine 
kuuluu myös monesti itse sisustukseen. Kaikki tuotteet 
voivat olla keraamisia, lasisia, teräksisiä, puisia, kankaisia tai 
esimerkiksi tämän päivän trendin mukaisia silikonituotteita. 
Kuten edempänä olen kirjoittanut kaikenlainen vertailu tämän 
tyyppisten keittiö- ja yhdistelmämyymälöiden välillä on 
haastavaa, koska niitä ei oikeastaan ole. Luulen kuitenkin, että 
Kitchen Store- konseptin kohdalla yhdistelmällä on positiivinen 
merkitys liiketoiminnan kannalta. Se kilpailee ja palvelee 
monipuolisesti, mutta kuitenkin tiiviillä konseptilla, sillä kaikki 
nivoutuu yhteen, kaikki osa-alueet kuuluvat ikään kuin samaan 
tuoteperheeseen. 
Tulevaisuudennäkymiä tarkasteltaessa, suomalaisten 
ostoskäyttäytyminen ja kuluttaminen tulee todennäköisesti 
saamaan nykyisistä poikkeavia piirteitä. Kansainvälinen 
taloudellinen taantuma vaikuttaa maailmalla ja myös 
Suomessa. Olemme vuosien ajan keskittyneet todella paljon 
rakentamiseen, tilojen kunnostamiseen. Kaiken kaikkiaan 
sisustamisesta on puhuttu buumi-ilmiönä. Selvittyämme 
edellisestä taantumasta alkoi uusi kuluttamisen kausi ja 
suomalaiset ovat sijoittaneet paljon muun muassa keittiöihin, 
kylpyhuoneisiin ja muihin isompiin kodin kokonaisuuksiin. 
Luulen, että lähivuosina kuluttaminen tulee vähentymään 
ja pientuotteiden merkitys tarjonnassa tulee lisääntymään. 
Koti tulee, talouden uudesta taantumasta huolimatta, 
olemaan entistä tärkeämpi. Kotia kohennetaan ja sisustetaan 
pienemmillä, edullisemmilla tuotteilla. Keskivertokuluttajalla 
ei ole varaa isoihin muutoksiin. Itse ostoskäyttäytyminen 
tulee osittain siksi saamaan erityispiirteitä. Tulevaisuudessa 
puhutaan entistä enemmän elämysshoppailusta, jolloin 
kierteleminen ja ideoiden sekä elämysten kerääminen on 
merkittävä osa, ehkä jopa tärkein osa koko ostoselämystä. 
Nopeasti toimiminen ja itse ostaminen jää taka-alalle.
10 11
Nykyiset keittiömyymäläympäristöt
Keittiömyymälöiden eroavuudet liittyvät enemmän tuotteiden 
tyyliin, laatuun ja hintaan. Vertailua tehdessäni huomasin, että 
Suomessa on eniten edullista ja keskihintaluokkaa edustavia. 
Nämä myymälät toimivat joko tavaratalojen yhteydessä ja 
omina isoina hallimaisina tiloinaan, joissa varastointi ja jopa 
valmistus voi olla samassa paikassa. Isojen myyntipisteiden 
tunnelma voi olla suhteellisen äänekäs, koska ympärillä on 
todella iso tila ja monta toimintoa. Tunnelmaan vaikuttaa 
myös se, että yksilöllisen palvelun saaminen on mielestäni 
jonkin verran vaikeampaa kun pienemmissä myymälöissä. 
Tämän hintatason keittiöt ja kylpyhuoneet sopivat ehkä 
enemmän keskivertosuomalaisten taloudelliseen tasoon tai 
näiden markkinointi on ainakin laajempaa, joten ne kohtaavat 
myös enemmän kuluttajia. Edullisissa ja keskihintaisissa on 
enemmän vakiomitoitukseltaan olevia kalusteita. Värejä ja 
muotoja löytyy paljon, joskin tietyn tyyliset, usein rikkain 
yksityiskohdin, tai perinteisen maalaistyylisen näköiset myyvät 
hyvin. Runko- ja pintamateriaalit ovat usein myös vakioita 
ja laadultaan hieman heikoimpia. Keskihintaiset keittiöt ovat 
tosin viime vuosina lisänneet valikoimiinsa muotokieleltään 
yksinkertaisempia, niin sanottuja nuorekkaampia malleja.
Kalliimman hintaluokan keittiö- ja kylpyhuonemyymälät 
sijaitsevat useasti suuremmissa kaupungeissa ja omissa 
liikkeissään. Tuotteita esitellään monesti pienessä showroom- 
tyyppisessä tilassa ja tuotteiden valmistuspaikka voi 
olla hieman etäämmällä. Näitä kalusteita on harvemmin 
varastossa, yksittäisiä esittelykappaleita lukuun ottamatta. 
Kalusteet ovat monesti kansainvälisten merkkien edustuksia tai 
pienempien puuseppäyritysten valmistamia yksilöllisempiä
tuotteita. Showroom-tilojen tunnelma on arvokas ja laadukas. 
Ostajat ovat keskiluokkaa hieman varakkaampia ja arvostavat 
poikkeavampia ratkaisuja. Kansainvälisistä italialaiset 
tuotteet ovat keittiömaailmassa ehkä arvostetuimpia. 
Italialaiset, mutta myös suomalaiset kalliimman hintaluokan 
keittiöt ja kylpyhuoneet ovat useimmiten yksinkertaisempia 
muotokieleltään, tuotteista näkee, että ne ovat yksityiskohtiaan 
myöten loppuun asti suunniteltuja muuhun ympäristöön 
sopivia kokonaisuuksia. Mekanismit ja tekniset ratkaisut ovat 
korkealuokkaisempia tai spesifikoituja tiettyyn tarkoitukseen. 
Maailmalla arvostusta saaneet tuotemerkit sisältävät koko 
brändin tuoman tunnelman ja arvomaailman, joten hinta myös 
muodostuu sen mukaan.
Koska suurimmassa osassa keittiömyymälöitä on 
ainoastaan keittiöitä, kylpyhuoneita ja eteisjärjestelmiä 
myytävänä, niiden myymälätilat koostuvat näiden 
vaihtuvista mallikokonaisuuksista. Harvassa pienemmässä 
keittiömyymälässä on myynnissä siis sekä keittiöitä ja 
pientuotteita, varusteita ja tekstiilejä. Vertailukelpoisia 
kohteita ei siksi ole. Isommissa tavaratalotyyppisissä 
myymälöissä voi olla erillinen keittiömyyjäyrittäjä, jolla on 
oma nurkkauksensa tavaratalossa. Toinen yleisesti esiintyvä 
vaihtoehto en, että tavaratalossa on molempia; keittiöitä ja 
pientuotteita myynnissä, mutta ne ovat aina eri paikoissa. 
Esimerkkinä Ikea, jossa mallikeittiöt ja kylpyhuoneet ovat 
omalla osastollaan. Myös pientuotteiden assosiaatioesittelyt 
ovat omalla alueellaan. Itse ostettavat ja massoittain esiintyvät 
pientuotteet, varusteet ja tekstiilit ovat tavaratalossa jälleen 
eri osastolla. Tämänhetkiset myymäläkokonaisuudet, jossa 
myydään molempia, keittiöitä ja pientuotteita, eivät siksi ole 
vertailukelpoisia. 
Koska työssäni keskityn myymälän yleiseen viihtyvyyteen, 
sen tunnelmaan, palveluihin ja erityisesti pientuotteiden 
esillepanoon, en suunnittele mallikalustealuetta, siksi en 
myöskään tee vertailua kyseisistä alueista. Olen kerännyt 
ideoita kuvien kautta. Kansainvälisten kohteiden kuvista olen 
hakenut yleistä tunnelmaa ja muotokieltä. Kotimaisten myy-
mäläkalustevalmistajien referenssikuvista ja tuoteluetteloista 
olen kartoittanut suomalaisten myymälöiden myymäläkaluste- 
valikoimaa ja markkinoiden vakiokalusteiden saatavuutta. 
Fyysisesti kohdatut kohteet mahdollistavat myös ääni- ja 
hajuelämysten saamisen sekä yksityiskohtien näkemisen. 
Tämän opinnäytetyöprosessin aikana olen eri myymälöissä 
käydessäni myös tutkinut uudella tavalla ympäristöäni. Olen 
varmasti nähnyt enemmän kalustedetaljeja kuin tuotteita. 
Kokoamalla ideat yhteen toivon löytäväni Kitchen Store- 
myymälään hyvät ratkaisut esteettisesti, toiminnallisesti ja 
elämystä lisäämään.
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Tarjonnan analyysi
Tekemäni vertailun ja tutustumani kirjallisen materiaalin 
perusteella olen havainnut seuraavia asioita. 
Myymäläsuunnittelussa ja myymäläkalustamisessa on 
noudatettava tarkkoja aikatauluja, kokonaisuuden nopea 
hallinta on tärkeää. Myymälöissä tehdään jatkuvasti pieniä 
myyntiä edistäviä muutoksia ja tietyin aikavälein laajempia 
muutostöitä, jolloin pinnat ja kalusteratkaisut vaihtuvat. 
Rahallisten ja ulospäin näkyvien vaikutusten vuoksi 
myymälämyymälät tai osa niiden alueista eivät voi olla kauan 
suljettuna. 
Edullisemmissa tavaratalotyyppisissä myymälöissä voi olla 
tyylikkäitä myymäläkalustekokonaisuuksia, sillä monesti tietyillä 
tuotemerkeillä on omat konseptinsa ja kalusteensa. Tosin 
pääpiirteissään tavaratalojen myymäläkalusteet ja – varusteet 
erottuvat pienempien myymälöiden kalusteista niiden koon, 
käytettyjen materiaalien ja sijoittelun suhteen. 
Tavarataloissa kalusteiden tai esimerkiksi esittelyseinien 
kokonaisuudet ovat todella suurikokoisia. Seinillä on paljon yli 
kahden metrin korkeudessa vielä tuotteita ja käytävillä olevat 
hyllykalusteet ovat niin korkeita, ettei niiden yli näe mitään. 
Tavaratalojen kalusteet ovat usein sijoitettu symmetrisiin 
riveihin, jolloin väleihin muodostuu pitkiäkin käytäviä. 
Tavarataloissa yleisin kalusteissa käytetty materiaali on teräs. 
Rungot ja hyllyt olivat usein umpinaisia ja osa hyllyistä on 
lankateräksestä. Tavaratalojen kalusteissa muunneltavuus, 
joka lähinnä esiintyy ainoastaan hyllyjen korkeussäätömahdolli
suutena, on mielestäni liian hyvin näkyvissä. 
Pienemmissä myymälöissä, johon kategoriaan oma 
suunnitelmanikin kuuluu, voi panostaa detaljeihin, 
kuten korkeussäätökolojen piiloon saamiseen, sillä 
myymäläkalusteiden määrä on pienempi. Erikoismyymälöiden 
esillä olevien tuotteiden pienempi määrä vaikuttaa myös 
kalusteisiin, sillä tuotteilla ei peitetä kalusteta. Tavarataloissa 
tuotteiden hintatiedot tai tarjoukset erottuvat myös, sillä 
luonnollisesti ne kilpailevat lähinnä hintojen ja myytävien 
tuotteiden määrässä. Kun taas pienemmissä myymälöissä laatu 
ja erikoistuotteet ovat tärkeämmät kun hinta. Hinta voidaan 
esitellä jälkimmäisissä hienostuneemmin. 
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Mikä on elämys?
Elämys on kokemus, joka on positiivinen ja toivon mukaan 
ikimuistoinen. Elämys on tilanne, jonka henkilö kokee 
subjektiivisesti, eli henkilökohtaisesti. Elämystuote on kokijalle 
merkittävä, kaikkia aisteja stimuloiva, ajatuksia provosoiva, 
uusien ideoiden syntymistä aktivoiva arjesta poikkeava 
kokemus. Useimmiten elämykset koetaankin vapaa- ajalla. 
Hyvä kokemus voi muuttaa henkilön tunteita, muistoja ja jopa 
minäkuvaa kohti omaa ideaalia. Elämysten avulla voidaan 
rakentaa omaa identiteettiä. Oma maailmakuva ja arvot voivat 
muuttua pienissä tai suurissa määrin. Opetus tai kokemus 
voi muuttaa henkilön tunteita pikkuhiljaa. Muuttuminen voi 
esiintyä esimerkiksi arkisten tekojen kautta. Hyvä palvelu tai 
miellyttävä kokemus ei kuitenkaan itsessään riitä elämykseksi, 
ne synnyttävät sen, mutta eivät saavuta täydellistä 
lopputulosta. ( Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 2009; 
Markkanen 2008, 13, 48-50)
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen, eli LEO  Finlandin 
sivuilla kerrotaan, että nykyaikainen elämys tai esimerkiksi 
elämystuote- ja –talous ovat tuotettuja ja räätälöityjä 
kokemuksia. Elämystä palveluun verratessa eroavaisuus 
on minusta pieni, mutta eroa kuitenkin on. Elämyksessä 
painotetaan miten ja millainen kokemus asiakkaalle 
luodaan, kun palvelussa puolestaan keskitytään enemmän 
konkreettisesti siihen mitä asiakas saa. Aina tulee muistaa, 
että kaikki elämyksiin liittyvät palvelut tai tuotteet ovat 
henkilökohtaisia ja ihmiset kokevat ne eri tavalla, ei siis aina 
voida taata yhtä täyttä tai samanlaista elämystä kaikille. 
( Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 2009)
Kuva 1. Elämyskolmio. (Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskus, 2009)
Elämysmallit
Elämysmallit ovat menetelmiä tai työkaluja, joiden avulla 
saavutetaan mahdollisimman hyvä ja onnistunut elämyksellinen 
kokemus. Elämysmalleja on enemmänkin, mutta tässä lyhyesti 
kolme niistä.
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus on kehittänyt 
elämyskolmiotyökalun, jonka avulla voidaan parantaa tuotteen 
elämyksellisyyttä. Kolmion avulla tulee tarkastella tuotteen 
elementtejä ja asiakkaan kokemusta. Kolmio ja elämys sisältää 
kuusi osa-aluetta: yksilöllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, 
kontrasti ja vuorovaikutus. Tuotteen tai palvelun toivotaan 
sisältävän nämä kaikki, jolloin elämys ja sitä seuraava 
mahdollinen muuttuminen olisi merkittävä kyseiselle henkilölle.
( Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 2009)
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Yhdysvaltalaiset kirjailijat ,yrityskonsultit ja Strategic Horizons 
LLP yrityksen toimitusjohtajat B. Joseph Pine II ja James H. 
Gilmore ovat kehittäneet elämysmallin, joka on jaettu neljään 
eri luokkaan. Toisistaan luokat jakaa kaksi ulottuvuutta; 
imeytyminen – mukaan meno ja passiivinen osallistuminen – 
aktiivinen osallistuminen. Passiivinen osallistuminen tarkoittaa, 
ettei kuluttaja osallistu elämyksen tuottamiseen, vaan katselee 
tai kuuntelee sivusta. Aktiivinen osallistuu tapahtumaan yhtenä 
osatekijänä. Imeytymisen ulottuvuudella tarkoitetaan sitä, 
kun kuluttaja ei ole itse paikassa, jossa elämys on kun taas 
”mukaan meno” kertoo, että kuluttaja on itse paikan päällä, 
kun elämys muodostuu. (Markkanen 2008, 34-35; Strategic 
Horizons LLP, 2009).
Neljä luokkaa ja elämystyyppiä ovat; viihde, oppiminen, 
todellisuudesta pakeneminen ja estetiikka. Viihde on 
esimerkiksi television katselu ja konsertin kuuntelu. 
Viihde on monesti passiivista. Elämykset, joissa opitaan 
ovat aktiivisempia, mutta niissäkin useimmiten seurataan 
sivusta. Todellisuuden pakenemisen voi tuntea esimerkiksi 
teatteriesityksessä, saadaan elämys esityksestä ja samalla 
paetaan arjesta. Turistimatka Grand Canyoniin olisi Markkasen 
mielestä esimerkki esteettisestä elämyksestä. (Markkanen 
2008, 34-35). 
Kuva 2. Pinen ja Gilmoren elämystyypit. (Markkanen 2008, 35)
Yhdysvaltalainen kansainvälisen yrittäjyyden professori, 
toimitusjohtaja ja yrityskonsultti Bernd Schmitt on vastaavasti 
kehittänyt viiden ulottuvuuden elämysmarkkinointimallin, josta 
KTM, CEMS MIM, Visual Merchandiser ja markkinointitutkija 
Susanne Markkanen kertoo kirjassaan Myymäläympäristö 
elämysten tuottajana. Schmittin mukaan elämyksen tulee 
koostua viidestä eri ulottuvuudesta ja viidestä elämyksen 
tuottajasta, jotta voidaan puhua kokonaisvaltaisesta 
elämyksestä. Nämä viisi mainittua ovat aistit, tunteet, 
ajatukset, toiminta sekä tunne yhdenmukaisuudesta. 
(Markkanen 2008, 25, takakansi; Schmitt, Bernd 2009).
Aistimarkkinointi onkin yksi tärkeimmistä elämykseen 
vaikuttavista osatekijöistä, sillä kuten tiedämme ilman 
näkö-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistia elämysten 
kokeminen on todella vaikeaa, itse asiassa mahdotonta. 
Koska kaikilla ei välttämättä ole mahdollisuutta kaikkien 
aistien yhteisvaikutukseen, olisi hyvä, jos tilassa olisi 
ainakin muutamia eri aisteilla aistittavia asioita, jotta 
mahdollisimman moni pystyy ottamaan elämykseen osaa. 
Markkanen on lisäksi kirjoittanut mitä markkinointiin 
erikoistunut kirjailija ja toimitusjohtaja Martin Lindström on 
Brand Sense- tutkimuksissaan todennut, että mitä enemmän 
aisteja ja tunteita jokin asia kuten brändi herättää, sitä 
todennäköisemmin ja paremmin me sen muistamme. Hyvällä 
tuulella oleva ihminen muistaa helpommin mukavat muistot 
ja huonolla tuulella oleva vastakohtaisesti ne mahdolliset 
huonommat kokemukset. Positiivisten muistojen avulla side 
kuluttajan ja brändin välillä voimistuu (Lindström, Martin 2009; 
Markkanen 2008, 25, 53). 
Ajatusten herättäminen, provosointi ja yllättäminen ovat 
ajatusmarkkinoinnin päätehtäviä. Ongelman ratkaisukyky sekä 
mielikuvituksen ja tiedonkäsittely ovat ajatusmarkkinoinnin 
toimintatapoja. Näyteikkunoissa, markkinoinnissa ja 
myymälöissä voi olla näitä elementtejä. Markkanen esittelee 
kirjassaan muutamia esimerkkejä. Niken ”Just do it”- 
kampanja, Microsoftin ”Where do you want to go today?- 
kampanja sekä Dieselin ”Global Warming”-kampanja ovat niitä, 
jotka ovat puhutelleet kuluttajia laajalti. (Markkanen 2008, 
26-27)
Toiminta- ja yhteenkuuluvuusmarkkinointi- käsitteet kertovat jo 
paljon niiden sisällöstä. Aktivoimalla kuluttaja hänet esitellään 
jollekin uudelle tuotteelle tai palvelulle. Perinteisiä esimerkkejä 
ovat tuotetesterit, vaatteiden kokeilu ja auton koeajaminen. 
Yhteenkuuluvuusmarkkinoinnissa pyritään tuomaan asiakkaita 
lähemmäs ja luomaan siteitä tuotteeseen ja yritykseen. 
Brändiyhteisöt ovat juuri yhteenkuuluvuusmarkkinoinnin 
tuloksia. (Markkanen 2008, 27)
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Pinen ja Gilmoren mukaan tämänhetkiset myymälät ja niiden 
ympäristö pyrkii auttamaan asiakkaitaan irtautumaan arjesta 
eli todellisuudesta. Halutaan, että asiakkaat unohtavat 
murheensa, ympäröivän kiireen ja kokevat sen sijaan jotain 
ihanaa ja ainutlaatuista. Kolme muuta elämysulottuvuutta: 
viihdettä, oppimista ja estetiikkaa käytetään myös, mutta 
ne eivät ole aivan niin muoti-ilmiöitä, kuten edellä mainittu 
todellisuudesta pakeneminen. Vaikka myymälässä ei olisi 
mitään niin sanottua lisuketta luomaan isoa elämystä, itse 
ostoprosessi tai myymälässä oleminen eivät ole ainoastaan 
passiivista käyttäytymistä, sillä kuluttaja pääsee useimmiten 
koskettamaan esillä olevia tuotteita ja keskustelemaan myyjien 
ja muiden asiakkaiden kanssa. (Markkanen 2008, 36, 38).
Tunnetiloja
Elämysmallien rinnalla ja elämysten perustana toimivat myös 
tunteet. Markkanen luettelee kirjassaan Csikzentmihalyin 
luokitellut kahdeksan tunnetilaa seuraavasti: tuska, huoli, 
välinpitämättömyys, kyllästyminen/ tylsyys, rentoutuneisuus, 
kontrolli, hyvä olo ja positiivisesti jännittynyt olotila. 
Markkanen on myös avannut käsitteet mielestäni hyvin. 
”Mikäli taidot eivät riitä, eli tehtävä on liian haasteellinen, 
elämys on tuskaisa. Päinvastaisessa tilanteessa taas elämys 
olisi rentouttava. Positiivisesti jännittäviä tilanteita syntyy, 
kun taidot riittävät ja haasteellisuuden taso on sopiva. Hyvä 
olo- eli flow-taso  saavutetaan, kun sekä haasteellisuus että 
taito ovat positiivisesti maksimissaan.” Csikszentmihalyin 
luokittelemia tunnetiloja voidaan ja kannattaakin hyödyntää 
myymäläympäristöjä suunniteltaessa. Pitää miettiä, millaisia 
tunteita eri elementit herättävät asiakkaissa. (Markkanen 
2008, 49-51)
Kuva 3. Csikszentmihalyin luokittelemat tunnetila. 
(Markkanen 2008, 50)
Elämysten tuottaminen toimialana
Elämysten tuottamisesta on tullut oma toimialansa ja se 
on yksi nopeammin kasvavista toimialakokonaisuuksista. 
Elämysten suunnittelusta on tulossa yhtä tärkeää kuin tuote- 
ja prosessisuunnittelusta. Nykymaailmassa ollaan valmiita 
maksamaan itselleen miellyttävistä kokemuksista, voidaan 
puhua elämystaloudesta tai mahdollisesti jopa sopivammin 
kokemustaloudesta. Suomessa elämystalous on esimerkiksi 
Lapissa lähtenyt hyvin alkuun, mutta sielläkin ainoastaan 
kolmella osa-alueella. Nämä alueet ovat matkailu, kulttuuri 
ja urheilu, samoilla osa-alueilla, jotka vielä tällä hetkellä 
Tilastokeskus kategorisoi elämystalouden ja –kulutuksen 
piiriin. (Markkanen 2008, 41; Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskus, 2009)
Yksittäinen suomalainen kotitalous käyttää vuosittain tuloistaan 
noin neljänneksen elämyksiin. Summaan on laskettu mukaan 
tavarat ja palvelut, jotka ovat yhdistettävissä juuri kulttuuriin, 
matkailuun ja urheiluun, Suomessa ja ulkomailla. Koska nämä 
kolme osa-aluetta ovat isoja, kilpailijoiden määrä on valtava, 
siksi elämys ja yksilöllisyys ovat avainsanoja. Elämystalous 
ja sen markkinointi ovat siis kansainvälistä toimintaa, juuri 
globaaleilta markkinoilta saadaankin paljon asiakkaita. Erilaiset 
kulttuurit ja luonnossa tapahtuvat kokemukset toimivat 
taloudellisena lisäarvona. Kulttuurit ja luonto ovat esimerkkejä 
juuri sellaista uniikeista asioista, joita ei voida kopioida tai 
siirtää paikasta toiseen. Suomessa voidaan kilpailla meidän 
suomalaisten uniikeilla tuotteilla,  palveluilla tai luonnolla kun 
taas Meksikossa on taas omansa. ( Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskus, 2009)
Koska elämys luokitellaan korkeammalle kuin perinteinen 
palvelu, se voidaan myös hinnoitella korkeammaksi. 
Elämysten tuottamisessa on kyse suunnitelluista, yksilöllisistä 
kokonaisuuksista, joten itse elämyskonseptin luominen on 
varmaankin yksi haastavimmista ja kalliimmista vaiheista. 
Nykyajan ihmisillä on lähes aina myös kiire, joten sopiva 
ajankäyttö tulee myös huomioida konsepteissa. Asiakkaat ja 
nykyajan ihmiset haluavat saavuttaa melkein kaiken helposti. 
Kun myös elämys halutaan kokea mukavasti, helposti, 
enemmän ja pintaa syvemmältä, voidaan myös sen hintaa 
nostaa. Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen mukaan 
ajatus onkin, että pienemmällä asiakasmäärällä saavutettaisiin 
suurempi kate. ( Inkinen, 2007; Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskus, 2009). Tosin itse uskon ja toivon , että 
useat edulliset ja pienemmät kokemukset muodostavat 
myös yhdessä isomman merkittävämmän kokemuksen. 
Vastaavasti monet pienet ja toisistaan poikkeavat kokemukset 
avartavat henkilön minäkuvaa eri tavalla kuin yksi tai kaksi 
samantyyppistä. Myymäläympäristöissä voidaan varmaan 
puhua juuri pienten tunnelmien yhdistymisestä suuremmaksi 
kokemukseksi, jopa elämykseksi. 
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Susanne Markkanen esittelee kirjassaan Myymäläympäristö 
elämysten tuottajana lukuisia esimerkkejä 
myymäläympäristöjen elämyksistä. Esimerkiksi 
italialaisvaikutteinen yhdysvaltalainen Starbucks kahvilaketju on 
avannut  ”Hear Music”- konseptikahviloita, joissa kahvitarjoilun 
lisäksi asiakas voi kuunnella musiikkia, jonka hän itse valitsee 
suuresta valikoimasta. Elämys viimeistellään tarjoamalla 
asiakkaalle mahdollisuus tehdä kuuntelemastaan musiikista 
oma levy kotiin vietäväksi. Englantilaisen Pottery Cafeén 
Milanon tiloissa hyllyillä on asiakkaiden maalaamia kuppeja 
ja roomalaisessa Art Studio Caféssa liikeideana on kahvilan 
ja taidetyöpajan yhdistäminen. Adidaksen yhdessä Pariisin 
liikkeessä on mahdollisuus räätälöidä omat juoksukenkänsä 
ja myymälässä personal trainer ohjaa ja auttaa valintojen 
tekemisessä. Yhdysvalloissa on liikkeitä, joissa voi suunnitella 
oman yksilöllisen pehmolelun tai nuken. Milanossa on 
ravintola, jossa he kerran viikossa tarjoavat asiakkaalle 
mahdollisuuden toimia kokkina, jolloin he luovat sekä 
tilapäiselle kokille ja muille asiakkaille eatertainment- kokemus 
nimellä mainostetun elämyksen. (Markkanen 2008, 17-19).
Jotkin yritykset ovat jo vuosia sitten myös oivaltaneet 
virtuaalimaailman mahdollisuudet. Uutta voidaan luoda ja 
itseään toteuttaa muuallakin kuin olemalla konkreettisesti 
paikan päällä. Vaate- ja elektroniikkabrändit kuten Nike, 
Adidas, I Pod ja Bang & Olufsen mahdollistavat yksilöllisten 
tuotteiden suunnittelun omilla internetsivuillaan. Markkanen 
esittelee myös kirjassaan kirjakustantamo Penguinin idean 
siitä, että asiakas voi olla mukana kirjoittamassa romaania. 
Kertomus laajenee kun wiki- tyylisesti kuka tahansa voi lisätä 
siihen oman osansa. Nykyajan tietotekniikka, ennen kaikkea, 
mahdollistaa lukuisten tunne-elämysten luomisen. Sen avulla 
voidaan parantaa asiakkaan kokemaa kontrollin tunnetta sekä 
luonnollisesti viihdyttää ja opastaa. (Markkanen 2008, 20-21, 
52).
Elämysyhteiskunta ja elämysshoppailu
Kun on yhteiskunta, jossa ihmiset hakevat hyödyttömiäkin 
kokemuksia käyttämällä suuren osan tuloistaan ja 
ajastaan, voidaan puhua elämysyhteiskunnasta ja joskus 
uusyhteisöllisyydestä. Yhteiskunnassa on shoppailijoita, 
virkistysshoppailijoita ja hedonistisia kuluttajia, sillä 
nämä ovat periaatteessa kaikki toistensa synonyymejä. 
Elämysyhteiskunnan ihmistyyppi ei pelkää kokeilla uusia 
asioita. Tohtori ja mediatutkija Sam Inkinen kuvailee 
artikkelissaan Elämys- trendi tuli jäädäkseen ihmistyypin 
kulutusta seuraavasti: ”Hän kuluttaa esteettisesti, rohkeasti ja 
unelmien voimalla – samalla kuitenkin ekologisia, sosiaalisia 
ja muita ”pehmeitä” arvoja suosien. Hän kuluttaa mielellään 
ja tietoisena valintojensa merkityksestä. Hän myös tiedostaa, 
että kulutuksen ja muodin kautta hän osaltaan muokkaa 
minuuttaan.” Virkistysshoppailijat etsivät myös tavallisia tai 
jopa taloudellisia ostajia useammin tuotteista informaatiota. 
Virkistysshopplailija optimoi ostoksensa, jolloin hänen on 
helpompi saavuttaa henkilökohtaisesti tavoiteltu elämänlaatu. 
( Inkinen, 2007; Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 
2009; Markkanen 2008, 13, 63).
Vaikka puhutaan ostamisesta tulee, muistaa, ettei 
elämysshoppailussa aina ole päämääränä oikeasti tuotteiden 
ja palveluiden ostaminen.  Toiminnallisten ja utilitarististen 
tarpeiden tyydyttäminen, kuten tarvitseman tuotteen 
löytäminen, ajansäästön, edullisuuden sekä onnistumisen 
saavuttaminen ei ole enää kuluttajan ainoa päämäärä. Kun 
perinteinen shoppailu on ennalta suunniteltua, nykyaikainen 
virkistysshoppailu voi olla vailla päämäärää, sen tärkeys liittyy 
yhä useammin mielihyvään tarpeeseen, eli hedonistiseen 
syyhyn. Elämysshoppaiilessa voidaan vain kierrellä kaupoissa 
ja nauttia uusien ideoiden hankkimisesta. Kaupassa koettu 
tunne on henkilökohtainen ja voi siis vaihdella sen mukaan 
onko henkilö suorittamassa tavallisia pakollisia ostoksia vai 
onko hän shoppailemassa huvikseen. Markkanen esittää 
kirjassaan Tilastokeskuksen 2002 teettämän tutkimuksen 
tulokset, että 13 prosenttia naisista pitää ostoksilla käymistä 
huvina ja 10-24 vuotiaat sekä yli 65- vuotiaat naiset nauttivat 
siitä eniten. Miehistä vain kahdeksan prosenttia nauttii siitä 
ja  ostoksilla käymisestä pitivät keski-ikäiset miehet vähiten. 
(Markkanen 2008, 9, 13, 24, 61; Nordfält 2007, 137).
Kuva 4. Shoppailun ja ostoksilla käymisen erot. (Markkanen 2008, 63)
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Jo toisen maailmansodan jälkeen on saksalainen sosiologi 
Gerhard Schulze nähnyt viitteitä elämysyhteiskunnasta. Vuonna 
1970 julkaistussa teoksessa Future Shock, yhdysvaltalainen 
kirjailija ja yrittäjä Alvin Toffler viittasi elämysten merkitykseen. 
Myöhemmin 1990- luvulla yhdysvaltalaiset Pine II ja Gilmore 
lanseerasivat Elämystalous-käsitteen ja tanskalainen kirjoittaja, 
konsultti ja luennoitsija Rolf Jensenin 1999 ilmestynyt 
Dream Society teos puhuttaa tulevaisuuden unelmista. 
Elämystaloudella ja -yhteiskunnalla on siis historia, mutta se on 
vasta viime vuosina saanut nostetta osakseen ja levittäytynyt 
tavallisten ihmisten ja kuluttajien parin. Palvelukonsepteja 
suunnittelevat yrittäjät sekä tutkijat ovat erittäin kiinnostuneita 
elämysteollisuudesta. ( Dream Company A/S, 2009; Inkinen, 
2007; Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 2009; Alvin + 
Heidi Toffler Futurists, 2009)
Elämysyhteiskuntiin lukeutuvat esimerkiksi hyvinvointivaltiot. 
Ne ovat muodostuneet sellaisiksi juuri kaiken unelmoinnin ja 
ostamisen voimalla. Hyvinvointivaltioissa tieto siirtyy nopeasti 
ja meillä on monia yhteisöjä isomman yhteisön sisällä. 
Yhteiskunnassamme teknologia, media- ja viestintäkulttuuri 
on yhdistävä tekijä ja vaikutuskanava. Aikamme media- 
kaupunki- ja kulutuskulttuurin avulla nämä omat yhteisöt 
siis ovat muodostuneet. Identiteetit, imagot ja kaupalliset 
brändit ovat suurimpia yhteisöjä. Kestävät yhteiskunnat 
tarvitsevat kuitenkin aina kontrasteja ja vastakohtia, joten 
myös elämysyhteiskunnassa tulee muistaa, että kun pinnan 
ja massakonseptien merkitys korostuu, myös vastakohdat, 
eli aitoutta ja laatutietoisuutta arvostavat osat, nousevat 
esille. Tutkimusten mukaan länsimaissa vastatrendien arvot 
ja asenteet voimistuvat ja kohta siitä tuleekin valtatrendi. 
Normaalissa syklissä valtatrendit synnyttävät vastatrendejä, 
jotka taas puolestaan muodostuvat valtatrendeiksi jne. 
(Inkinen, 2007; Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus, 
2009)
Shoppailusta on muodostunut ajanviete, huvi, sosiaalinen 
tapahtuma ja näkyvä osa tämän päivän kulttuuria. Shoppailu 
on vapaa-ajanviettotapa, jotkut pitävät sitä jopa urheiluna. 
Tutkimusten mukaan 1960-luvulla ostoskeskuksissa 
yhtäjaksoisesti käytetty keskivertoaika oli 20 minuuttia, 
kun se 2000- luvulla oli jo lähes kolme tuntia. Käytetyn 
ajan lisäksi shoppailun laatuun halutaan myös panostaa. 
Markkanen kirjoittaa kirjassaan yhdysvaltalaisen toimittaja, 
kirjailija, sosiologin Colin Campbellin näkemyksestä, että 
moderni hedonismi- käsitteessä onkin juuri kyse nautintojen 
laadullisuudesta, kun perinteisen hedonismin kohdalla 
korostuu nautintojen määrä. Shoppailu on siis  yksi tapa kerätä 
elämyksiä ja siksi myös myymäläympäristöt, joissa shoppailu 
tapahtuu ovat merkittävä osa elämyksen luomista. ( Falck ja 
Campbell, 1997; Markkanen 2008, 9, 47, 56)
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Elämysten tuottaminen myymäläympäristössä
Kilpailijoiden ja tuotteiden muistuttaessa toisiaan kiinnitetään 
entistä enemmän huomiota muihin mielikuviin ja itse 
ostopaikkaan, sen herättämiin tunteisiin ja sen tehoon. 
Suunnittelussa tulisi esimerkiksi miettiä, millaisia tunteita 
ja sen jälkeen vielä käyttäytymistä, värit, valot, hajut ja 
äänet herättävät ja aiheuttavat asiakkaassa hänen ollessaan 
myymälässä. Jotta myymälät erottuisivat tosistaan, niiden 
ei siis ainoastaan tule kilpailla palvelun alueella vaan myös 
itse myymäläympäristön avulla. Uudenlaisilla, muokkautuvilla 
myymäläsisustuksilla pyritään herättämään asiakkaan huomio, 
helpottamaan asiakkaan miellyttävää asiointia, pidentämään 
asiakkaiden myymälässä oloa ja näin lisätä ostosten 
määrää. Myymäläteknisin ratkaisuin pyritään tehostamaan 
myymälän henkilöstön työskentelyä ja auttamaan asiakasta 
löytämään haluamansa tuotteet. Onnistuneella lopputuloksella 
saavutetaan myymäläuskollisuutta ja näin kilpailuetu. Pyritään 
saamaan asiakas muistamaan juuri se tietty paikka ja sen 
tarjoama hyvä palvelukokonaisuus. (Markkanen 2008, 9, 24; 
Nieminen 2004, 19; Nordfält 2007, 21, 129; Pullinen 2004)
Asiakkaalle syntyy kokemus jo markkinointiin liittyvästä 
yhteydestä, kun hän esimerkiksi näkee mainoksen. Kun asiakas 
vielä astuu myymälätilaan, kokee ympäröivän tilan tunnun 
sekä näkee ja koskettaa tuotteita, tällöin voidaan puhua 
melkein kokonaisvaltaisesta ostostapahtuman elämyksestä. 
Kun mikään kolmesta sisäisestä osatekijästä ei riitele 
keskenään, nousevat kaikki esille ja muodostavat juuri sen 
hyvän kokonaisuuden. Jos esimerkiksi palvelu olisi myymälän 
kaikkein tärkein asia ja siihen panostettaisiin lähes kaikki 
voimavarat, ei sisustus tulisi yhtä hyvin esiin, vaikka se olisi 
onnistunut. Tasapainon löytäminen lienee yksi markkinoinnin 
haastavimmista tekijöistä. (Nieminen 2004, 9; Nordfält 2007, 
144)
Sisäiset kilpailukeinot
Sisäiset kilpailukeinot, eli myymäläkokonaisuus itsessään, 
voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensinnäkin  designtekijöihin, 
kuten muun muassa palveluympäristön rakenteet, liikkumista 
ja asioimista helpottavat arkkitehtoniset ratkaisut kuten 
portaat ja hissit, tilan layout, kulkureitit, palvelupisteet, 
myymäläkalusteet, hyllyt, esittelytelineet, kaapit , automaatit, 
värit, valaistus- ja muut tekniset elementit. Valikoiman 
monipuolisuus, tuotteiden esillepano sekä  tuote- ja 
opastemateriaali vahvistavat ympäröiviä designtekijöitä. 
Taustatekijät ovat toinen ryhmä ja ne koostuvat tuoksuista, 
musiikista ja muista äänistä. Taustatekijät jäävät useimmiten 
asiakkaalta huomaamatta tai paremmin sanottuna, niitä ei tule 
ajatelleeksi. 
Kolmas ja täydentävä osa on sosiaaliset tekijät, kuten 
esimerkiksi yhteys asiakkaan ja henkilökunnan välillä. 
Sisäisiin sosiaalisiin vaikuttajiin kuuluu siis henkilökunnan 
suoritettavuus ja palvelualttius ja muut asiakkaat. Tutkimusten 
mukaan osa ihmisistä kuluttaa enemmän kun he ovat 
shoppailemassa jonkun toisen kanssa. Tosin vanhemman 
ollessa kaupassa lapsen kanssa ostosten teko voi olla 
nopeampaa ja vähäisempää. Hyvä yhteishenki työntekijöiden 
välillä vaikuttaa palvelutasoon. Asiakaspalvelun laatua 
voidaan siis kasvattaa esimerkiksi yhteisesti sovituilla 
arvoilla, hyvällä perehdytyksellä, kannustavalla palkkauksella, 
henkilökuntaeduilla sekä muilla tukitoimilla. Kassalaitteet ja 
kassatyön toimivuus kuuluvat myös palveluun. (Nieminen 
2004, 61, 75, 132; Nordfält 2007, 131-132, 151; Pullinen 
2004).
Myymäläympäristö
Myymäläympäristöllä tarkoitetaan niitä sen fyysisiä että 
psyykkisiä elementtejä, joita myymälän pitäjä voi säädellä 
ja näin luoda asiakkaan palvelua helpottavia ratkaisuja. Osa 
liikkeiden pitäjistä tyytyy tuotteiden esillepanoon ja niiden 
määrään, mutta se ei nykyään riitä. Nieminen kirjoittaa 
kirjassaan seuraavasti ”Jotta yritys selviytyy ydintehtävästään 
olla olemassa ja tuottaa omaa erikoislaatuista liiketoimintaansa 
markkinoilla, sen tulee olla syvästi tietoinen omista 
vahvuuksistaan ja heikkouksistaan kilpailijoihin verrattuna sekä 
tuntea tarkasti kuluttajien ostoskäyttäytymiseen vaikuttavat 
seikat.”  Myymäläympäristöä suunniteltaessa tulee huomioida, 
omistaako yritys tilan, vai onko se siinä vuokralla ja kuinka 
paljon juuri arkkitehtonisia osia voidaan tai halutaan muokata. 
(Nieminen 2004, 19- 20, 121; Nordfält 2007, 21, 129)
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Markkanen kirjoittaa kirjassaan, että Pinen ja Gilmoren mukaan 
elämyksen suunnittelu aloitetaan teeman määrittämisellä. 
Teeman avulla luodaan perusteet ja vihjeiden avulla ne 
kerrotaan asiakkaalle. Vihjeet voidaan joko havaita kuulo- tai 
näköaistein, mutta tärkeintä on, että ne ovat positiivisia ja että 
negatiiviset pyritään poistamaan. Myymälän sisustus toimii 
vähittäiskaupan alalla yhtenä ja mahdollisesti selkeimpänä 
vihjeenä. Sisääntulon ja muiden myymälä-alueiden omaa 
vaikutusta ei myöskään tule unohtaa. Kaiken ei kuitenkaan 
tarvitse olla ennalta arvattavissa, vaan esimerkiksi kuluttajan 
yllättäminen on tärkeää ja Markkanen kirjoittaa kirjassaan, 
että se toimii varsinkin silloin, kun kuluttaja sitä vähiten osaa 
odottaa. Myymälässä olon jälkeen poistuessaan asiakkaalle 
olisi myös hyvä jäädä ikään kuin muisto, esimerkiksi tuote, 
jossa on yrityksen logo, joka muistuttaa ja toimii samalla myös 
mainoksena. (Markkanen 2008, 41-43, 60)
Nieminen on todennut, että ”Jokaisen ihmisen sisään on 
rakennettu jonkinlainen kauneuden kaipuu sekä tarve ihailla 
ja myös kehittää ympäristöään. Ihmisen persoona saa 
tarvitsemansa kokonaiselämyksen viihtyisässä ympäristössä, 
josta hän nauttii ja kokee ehkä olevansa jotenkin ehjempi ja 
aidompi. Kaikkien aistien huomioiminen ja niiden käyttäminen 
erilaisia ympäristöjä suunniteltaessa on hyvä lähtökohta.” 
(Nieminen 2004, 125).
22 23
että punaista kannattaa käyttää kun houkutellaan asiakas 
myymälään, joskin sillä uhalla, että miljöö ja tuotevalikoima 
koetaan vähemmän sopivaksi. Punainen väri voi myös 
vaikeuttaa valinnan tekemistä. Kylmiä sävyjä kannattaa 
käyttää, kun asiakaskuntaa on jo olemassa ja halutaan 
panostaa laatuun sekä myymälämiljöössä että tuotteissa. 
Täytyy tosin aina muistaa, että kulttuuriset erot vaikuttavat 
siihen miten värit koetaan. (Nordfält 2007, 164- 165, 167, 171)
Valo ja valaistus
Valo ja valolla manipulointi sisältyy moniin muihin vaikuttaviin 
kokonaisuuksiin. Valon merkityksestä myymäläympäristöissä 
ei ole yhtä paljon tutkimustuloksia kuin värien vaikutuksesta. 
Valon on todettu vaikuttavan ihmisen käyttäytymiseen kahdella 
tavalla: ensinnäkin tilantunnun kokeminen muuttuu ja toiseksi 
näkeminen paranee. Ihmisen äänenkäyttö ja puhe voivat 
myös olla korkeampaa pimeämmässä tilassa, koska tällöin 
pyritään kompensoimaan kehonkielen menetystä. Nordfältin 
esittämissä tutkimuksissa ilmenee, että hintainformaation 
etsiminen lisääntyy, kun liikkeessä on voimakas valaistus, 
tätä keinoa käytetään siksi useammin juuri tehosteena 
edullisen hintaluokan myymälöissä. Tuotteita myös tutkittiin ja 
otettiin käteen 50 % enemmän voimakkaassa valaistuksessa, 
myynti ei kuitenkaan lisääntynyt merkittävästi. Voimakkaasti 
valaistuilla alueilla asiakkaat viipyivät kauemmin. Voimakas 
valo ja moderni musiikki tuo mieleen edullisemman 
hintaluokan kaupat ja himmeämpi valo sekä klassinen musiikki 
herättää assosiaatioita arvovaltaisista myymälöistä. Valon ja 
värien merkityksen tiedämmekin jo, sillä ilman valoa ei värejä 
voi edes nähdä. (Nordfält 2007, 168, 170)
Värien merkitys
Väreillä on merkityksensä myös myymäläympäristöissä. 
Värien symboliset ja psykologiset merkitykset pätevät myös 
siellä. Sininen viittaa usein taivaaseen ja veteen. Ilmavuuden 
lisäksi sininen antaa luotettavan ja virallisen vaikutelman. 
Sinisellä on myös rauhoittava vaikutus. Vihreästä tulee 
mieleen metsä, kasvu, tuoreus, terveys ja hyvinvointi. Iloa 
saadaan aikaiseksi keltaisella ja oranssin eri sävyillä. Nämä 
sävyt symbolisoivat uudistumista ja energistä hyvinvointia. 
Punainen on huomioväri, se on vahva, intohimoinen ja 
vauhdikas. Punaisen ja keltaisen yhdistelmällä viestitään 
monesti edullisuudesta ja tarjouksista. Punainen voi myös 
olla se väri, joka eniten kiihdyttää kehon elintoimintoja, 
kuten sykettä, hikoilua, aivotoimintaa jne. On todettu, että 
punainen väri vaikuttaa myös koon, pituuden, painon ja 
tunnon märittämisen. Violetti on vaativa väri. Se on myös 
kirkollinen väri ja kuvaa katumusta. Toisaalta hennommat liilan 
sävyt esiintyvät hentoina ja suloisina esimerkiksi tuoksujen 
yhteydessä. Valkoinen on puhtauden ja kliinisyyden väri, se 
luo ilmavuutta, avaruutta, raikkautta ja eteeristä tunnelmaa. 
Musta toimii hyvin kontrastina ja sitä sanotaankin graafiseksi 
väriksi. Musta voi olla dramaattinen, mystinen ja rohkea. Musta 
voi symbolisoida vakavia asioita, kuten surua, kuolemaa ja 
epätoivoa. Osa pitää harmaan ja ruskean sävyjä tylsänä, koska 
ne ovat suhteellisen arkisia sävyjä. Molemmat sävyt voivat olla 
silti sekä lämpimiä ja luonnonläheisiä ja esimerkiksi metalliin 
sävyissä tyylikkäitä tehosteita. (Nieminen 2004, 103- 105; 
Nordfält 2007, 163)
Ruotsalainen, kauppojen markkinointiin erikoistunut tohtori 
Jens Nordfält esittää kirjassaan, Marknadsföring i butik, 
tutkimustuloksia, joissa esimerkiksi ihmiset istuutuvat 
mielummin lämpimän sävyisen, kuten keltaisen seinän 
lähettyville kuin valkoisen. Punaista ympäristöä pidetään 
värikkäämpänä kuin muita, toisaalta siniset ja vihreät koettiin 
värikkäämpinä kuin keltaiset. Vastaavasti valkoinen ympäristö 
koettiin vähemmän vilkkaana muihin väreihin verrattuna.  
Lämpimän väriset ympäristöt koettiin voimakkaampina kuin 
kylmät. Kun jotain lämmintä sävyä käytettiin tuotteiden 
taustasävynä, se sai enemmän huomiota ja ihmiset pysähtyivät 
pidemmäksi aikaa sen kohdalla. Kyseisen tuotevalikoiman 
koettiin myös olevan enemmän ajan tasalla. Toisaalta sinistä 
taustaväriä käytettäessä tuote koettiin enemmän adekvaattina, 
eli täysin vastaavana ja oikeanlaisena, hintalaatusuhteeltaan 
parempana. Esitettävä tuote vaikuttaa luonnollisesti 
eniten taustan väriin ja monesti kannattavin valinta onkin 
neutraali valkoinen. Kylmien sävyjen käyttö koettiin yleisesti 
miellyttävämmäksi. Esimerkiksi myymälän positiivista tai 
negatiivista tunnelmaa asiakkailta tiedustellessa, punainen 
koettiin eniten negatiiviseksi ja kireäksi. Seuraavaksi sellaiseksi 
koettiin keltainen. Vihreä koettiin hieman positiivisemmaksi 
ja sininen parhaaksi ja eniten rentouttavaksi. Negatiivinen 
informaatio, myös negatiivisesti tuntuvat värit, huomataan 
positiivisia nopeammin. Loppupäätelmänä voi siis todeta, 
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Ääntä tai musiikkia käytettäessä tulee muistaa, että 
myymälätilassa on muitakin ääniä, kuten liikehdinnästä 
ja puheesta muodostuvaa. Myymäläympäristöön ei siis 
saa lisätä liikaa ääniä. Myymälät, joissa soi musiikki, on 
se sitten hittimusiikkia tai taustamusiikkia, olivat kuitenkin 
kuluttajien kesken arvostetuimpia kuin ne, joissa musiikkia 
ei ollut. Musiikin herättämiin tunteisiin kannattaa panostaa 
enemmän, kuin musiikin tahtiin. Koska äänimaailma on niin 
vaikuttava ja oma erikoisuutensa, kannattaa yritykselle sopivaa 
musiikkia valitessa käyttää myymälämusiikkiin erikoistuneita 
yrityksiä. Myymälälle täydellisesti sopiva musiikki voi parantaa 
ostettavien tuotteiden määrää verrattuna siihen, että taustalla 
soisi radiosta musiikkia, muuta pop- musiikkia tai musiikkia 
ei olisi laisinkaan. Musiikki ei vaikuta yksistään tarpeeksi 
ympäristöön, vaan sen täytyy olla yhdistettynä muihin 
elementteihin. Vaikka kohteessa soitettaisiin oikeanlaista 
musiikkia, se voi helposti hukkua kaiken muun alle. Jos ei 
siis ole aivan varma valinnoistaan voi myymälän pitäjälle olla 
helpompaa olla soittamatta musiikkia. Musiikki toimii kuitenkin 
enemmän taustavaikuttajana kuin itse pääasiana. (Nordfält 
2007, 176, 179, 188, 196- 197)
Äänet
Äänet kuuluvat myymäläympäristössä taustavaikuttajiin. 
Aivomme vastaanottavat noin 11 % sen tiedoista kuulon 
kautta. Äänimainontaa on käytetty myymälätiloissa ja 
muissa mainostavissa tilanteissa jo kauan. Äänen käyttöä 
myymäläympäristössä on käytetyistä virikkeistä tutkittu 
tarkimmin jo 1960-luvulla. Erilaisten äänten ja esimerkiksi 
musiikin käyttö on yleistynyt entistä enemmän uusien 
teknisten ratkaisujen myötä. Kun tekniikka saadaan piiloon, 
yleisvaikutelma on siisti ja tyylikäs. Ääntä voidaan käyttää 
huomionherättäjänä tai se voi olla tunnelman luoja. Musiikki 
voi vaikuttaa ajan tuntuun ja näin esimerkiksi lyhentää 
koettua jonotusaikaa. Matalat ja pehmeät äänet herättävät 
positiivisempaa huomiota. Musiikki vaikuttaa ihmisten 
vuorovaikutukseen. On yleisesti osoitettu, että musiikki lisää 
verbaalia vuorovaikutusta ja muutakin yhteyttä ihmisten 
kesken. Musiikki on myös yksi elementeistä, joka herättää 
eniten muistoja. Musiikki herättää myös tunteita, mutta ne 
eivät niinkään vaikuta itse tuotteisiin. (Nordfält 2007, 149, 179- 
181, 187, 193, 195)
Kuulemamme äänet voidaan jakaa joko voimakkuuden, 
frekvenssin tai tahdin mukaan. Tutkimuksissa on todettu, 
että voimakkuudeltaan kovempi musiikki nopeuttaa yleisesti 
asiakkaitten liikehdintää ja samalla hektisyyden tasoa. 
Niissä myymälöissä, joissa soi kovempaa musiikkia, naisten 
luulevat vietetyn ajan olevan enemmän mitä se oikeasti on. 
Myymälässä, jossa soi hiljaisempi musiikki aika koettiin naiset 
mielestä lyhyemmäksi. Naiset pitävät yleisesti enemmän 
hiljaisemmasta musiikista. Miehillä musiikin voimakkuudella 
ei ollut vaikutusta koettuun aikaan. Ostosten määrään 
musiikin voimakkuudella ei ollut merkitystä. Hittimusiikin on 
todettu vaikuttavan enemmän tilantuntuun kuin neutraaliin 
taustamusiikin, jossa välttämättä ei ole sanoja. Nordfält 
kirjoittaa kirjassaan, että hittimusiikista pidetään enemmän, 
mutta se taas vähensi heräteostosten määrää. Hittimusiikin 
soidessa asiakkaat kokevat ajan kuluvan nopeammin. Tämä on 
mahdollisesti yhdistettävissä siihen, että hittimusiikkia ei ikään 
kuin voi olla huomaamatta ja hittimusiikin muistaa paremmin 
ja näin tietää tarkemmin sen keston. Erilaista musiikkia 
voidaan soittaa eri osastoilla ja näin paremmin saavuttaa 
kunkin osaston kohderyhmä. Hittimusiikki sopii oivallisesti 
juuri kassojen läheisyyteen, jossa mahdollisesti joudutaan 
jonottamaan. Taustamusiikkina voi usein soida jonkin 
tuntemattoman artistin kappaleet eikä niiden kestoa siksi 
tiedetä. Tuntematonta musiikkia ei joko edes huomaa tai sitä 
tulee jopa enemmän oikeasti kuunneltua, joten mahdollinen 
ajantaju hälvenee. Taustamusiikkia kannattaa käyttää 
myymälässä niillä alueilla tai osastoilla, joissa asiakkaan 
halutaan viipyvän kauan. (Nordfält 2007, 131, 180, 183, 185- 
187, 190)
24 25
Tutkiessa myymälässä käytettyä aikaa, asiakkaat luulivat 
viettäneensä pidemmän ajan kaupassa, jossa oli tuoksuja. 
Todellisuudessa tuoksuilla ei ollut mitään merkitystä suhteessa 
vietettyyn aikaan. Tuoksut voivat kuitenkin helpottaa 
henkilöiden tekemiä valintoja. Myymäläyrittäjää voi auttaa 
se, että tutkimuksissa on todettu, että henkilöt vaihtelevat 
ostosvalintojaan useammin tai valitsevat heille täysin uusia 
tuotteita, kun tuote ja sen tuoksu sopivat yhteen. Asiakas 
kokee myös tuotevalikoiman olevan laadukkaampi ja täten 
kalliimpi, kun tuotteet ja tuoksu sopivat yhteen. Tuoksut voivat 
lisätä assosiaatioita käyttöyhteyksistä. Uusien, ei- tunnettujen 
merkkien esilletuomisessa voidaan saada jonkinlainen 
apu tuoksuja käyttäen, tunnettuihin merkkituotteisiin 
tämä ei päde. Tuoksujen käyttö taustavaikuttajana ja 
koko myymäläympäristön raikastajana on ehkä kuitenkin 
turvallisempi vaihtoehto. Paras vaihtoehto, kuten musiikinkin 
suhteen on kehittää myymälälle aivan oma tuoksunsa, 
joka vahvistaisi asemia kilpailijoihin nähden. Kuten värien 
käytössä, tulee myös tuoksuissa muistaa, että kulttuuriset erot 
vaikuttavat siihen miten ne koetaan. (Nordfält 2007, 204- 206, 
209, 211, 214) 
Maut
Makujen välityksellä menee 3,5 prosenttia informaatiosta 
aivoihin (Nordfält 2007, 149). Maut ovat suuri osa 
ruokakauppojen ympäristön luojia. Kitchen Store- 
myymälässä voi kokea tunteen jostain mausta katselemalla 
ja tunnustelemalla keittiöön ja ruuanlaittoon liittyviä esineitä. 
Kohteessa voi olla teemailtojen tai promootioiden aikana 
maistiaisia, mutta jokapäiväiseen tuotevalikoiman ne eivät 
kuulu, joten en käsittele aihetta tämän tarkemmin. 
Tuoksut
Tuoksujen merkityksestä markkinointiin, ei ole yhtä pitkää 
tutkimushistoriaa kuin äänillä, mutta sitä ”kuumempana” 
aiheena sitä on pidetty nyt 2000- luvulla. Aivoihin, hajujen 
kautta, menevä tieto on ainoastaan yhden prosentin luokkaa, 
mikä on vaikea uskoa, koska tuoksut vaikuttavat aivoihimme 
suoraan. Hajuaisti on kemiallinen aisti. Muut aistit kulkeutuvat 
toisiin osiin aivoissa ja ennen sitä ne käyvät läpi eräänlaisen 
muutosprosessin hermojen välityksellä, jonka jälkeen 
ne vasta voidaan ymmärtää. Koska hajut yhdistyvät heti 
aivoihin, hajumuistimme heikkenee muita hitaammin. Tietyn 
hajun uudelleenmuistaminen on kuitenkin vaikeampaa kuin 
esimerkiksi tietyn kuvan mieleen saaminen. Tuoksua pitää 
ensinnäkin olla riittävästi, jotta se pystytään tunnistamaan, 
toisaalta tulee välttää liian voimakasta tuoksua, koska se 
voi herättää negatiivisia tunteita. Muut mielikuvat auttavat 
siis tuoksujen esittelyssä. Kun myymälässä soitetaan 
joulumusiikkia ja samaan aikaan levitetään tilaan tuoksua, joka 
muistuttaa asiakkaita joulusta, heräävät asiakkaan mielikuvat 
joulusta. Jos taas tuoksua levitetään ilman musiikkia, asiakkaat 
eivät luultavasti samassa määrin yhdistä tuoksua jouluun. 
Tuoksut aiheuttavat myös enemmän harhoja, ei siis ole 
erikoista, että ihmiset tuntevat tiettyjä tuoksuja, vaikka niitä ei 
edes olisi. (Nordfält 2007, 149, 201- 202, 213, 215)
Tuoksut vaikuttavat meihin ilman, että edes huomaamme sitä. 
Tämä lienee ainakin osaksi siksi, että emme näe niitä. Hajuja 
on myös vaikeampi kuvailla sanoin ja siksi ne ovat osittain 
vaikeimmin määriteltävissä. Tuoksujen vaikutusta tunteisiin 
on samoista syistä vaikea mitata tai kuvailla. On kuitenkin 
todettu, että ne vaikuttavat enemmän ajatuksiimme kuin 
tunteisiin. Hajut kuuluvat myös myymälätilan taustavaikuttajiin 
ja ne jaetaan useimmiten tuoksuihin ja raikastajiin. Tiettyjä 
tuoksuja käytetään yleisesti ja niille on muodostunut omat 
merkityksensä. Suurin osa tuoksuista ja niiden luokittelu on 
peräisin hajuvesiteollisuudesta. (Nordfält 2007, 131, 146, 179, 
202)
Ihmisten sukupuolella, iällä ja henkilökohtaisilla mieltymyksillä 
on merkityksensä siihen miten kukin tuoksut kokee. Hajuaisti, 
kuten näköaisti, heikkenee ihmisen ikääntyessä. Vanilja on 
todettu olevan tyypillinen naisten tuoksu ja marokkolainen 
ruusu miehekäs. Laventelin tuoksulla on todettu olevan 
rentouttava vaikutus naisiin. Laventeli vähentää merkittävästi 
surullisuuden tunnetta, vihaa ja aggressioita. Miesten 
kohdalla laventeli puolestaan vähensi rentoutuneisuuden 
tunnetta ja lisäsi sen sijaan piristävää tunnetta. Tuoksut 
eivät vaikuta yleiseen viriketasoon. Tuoksut eivät siis saa 
ihmisiä kaipaamaan enemmän virikkeitä, vaan tuoksuilla on 
se vaikutus, että ihmiset kokevat tilassa olevan enemmän 
virikkeitä. (Nordfält 2007, 203, 211)
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Tunto ja ahtaus
1,5 prosenttia aivojen tiedosta on saatu tuntoelinten kautta. 
Monissa tutkimuksissa tunto on jaettu kaksisuuntaiseen 
pehmeyteen, joko miten pehmeä jokin pinta on tai miten 
pehmeä koostumus jollakin on. Kannustamalla tuotteiden tai 
pintojen tunnusteluun on huomattu, että ostosten määrä voi 
nousta. Henkilö näkee ensin tuotteen ja ottaessaan sen käteen 
hänen halunsa saada tuote voiv voimistua, koska esine myös 
tuntuu hyvältä. (Nordfält 2007, 131, 149)
Ahtauden vaikutuksesta kuluttajien käyttäytymiseen on 
muutamia tutkimuksia. Myymälän omistajan ja suunnittelijan 
on hyvä tietää mikä koetaan ahtaaksi. Mutta koska on kyse 
sellaisesta, johon ei suuresti voida vaikuttaa, en käsittele 
aihetta yhtä perusteellisesti kuin edellisiä. Tutkimustuloksissa 
on todettu, että asiakastiheyden ja koetun ahtauden välillä 
on eroa. Asiakastiheydessä on kyse ihmisten määrästä tietyllä 
alueella. Ahtauden aste taas vaihtelee sen mukaan miten kukin 
henkilö sen kokee ja miten tilassa olevat henkilöt kokevat 
toisensa. Myymäläympäristössä pyritään myös lisäämään 
asiakkaiden viihtyvyyttä muiden asiakkaiden kanssa.  Miehet 
ahdistuvat ahtaudesta helpommin naisiin verrattuna. Tilanne 
ja tila, jossa ahtaus on vaikuttaa yhtä suuresti. Mukavan 
myymäläympäristön ja myymäläkalusteiden oikealla sijoittelulla 
pyritään vähentämään ahtauden tunnetta. Antamalla 
asiakkaalle valinnan mahdollisuus esimerkiksi vaihtoehtoisten 
kulkureittien avulla helpotetaan ahtautta. (Nordfält 2007, 221, 
225)
Kun ahtautta ilmenee paikassa, jossa sitä lähes aina ilmenee 
kuten myymälöiden alennusmyyntien aikaan, sitä ei koeta 
yhtä ahdistavaksi, koska se on osattu ennakoida. Kun ahtautta 
ilmenee rauhallisemmissa paikassa, jossa sitä ei normaalisti 
ole, sitä ei myöskään ole osattu ennakoida, ja täten se 
yllättää ja hallinnan saaminen on vaikeaa. Asiakkaan hallitessa 
tilannetta ja mahdollista ahtautta, hän kokee myös myyjän 
olevan positiivinen. Hallittavuuden heikentyminen aiheuttaa 
asiakkaassa ahtauden tuntua todellista tilannetta enemmän. 
Ahtaus vähentää yleisesti shoppailuiloa. Pakollisten ostosten 
yhteydessä ja lähettyvillä olevan henkilökunnan puuttuessa 
ahtaus koetaan pahemmaksi, kuin välillä ilman päämäärää 
olevan virkistysshoppailun aikana. Myymälän sisustuksen 
lisäksi palveluhenkilöstön saavutettavuus on siis tässäkin 
suhteessa erittäin tärkeätä. (Nordfält 2007, 222- 223, 225- 
226; Pullinen 2004)
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Myymälän tehopisteet 
Myymälän tehopisteillä tarkoitetaan sellaisia myymälässä olevia 
paikkoja, joissa ei ole pysyviä tuote-esittelyjä. Tehopisteitä ovat 
usein risteyskohdat, hyllyjen päädyt, kassojen edustat ja usein 
ostettavien tuotteiden läheisyydessä. Näitä parhaita paikkoja 
voidaan kutsua ykkös- tai premiumpaikoiksi. Esimerkiksi 
näyteikkunassa olevat tuotteet tuodaan mahdollisimman 
näkyvästi esille myymälässä käytävien varsille parhaille 
paikoille, jotta löytäminen tehdään mahdollisimman helpoksi 
asiakkaalle. Juuri tehopisteiden sijainteja vaihtamalla saadaan 
myymälään vaihtelua. Kiinteä sisustus luo erinomaiset välit ja 
ympäröiviä alueita, joihin tehopisteet sopivat. Seinän vierustat, 
sisäänkäynnin läheisyydessä olevat alueet sekä yleisesti vapaat 
tilat ovat optimaalisia. Kaikki asiakkaan tavanomaisen reitin 
varrella olevat katsekeskukset kannattaa hyödyntää, kuitenkin 
niin ettei tilasta tule liian ahdas. (Nieminen 2004, 215, 257; 
Pullinen 2004).
Esteettömyys, materiaalit ja valaistus   
Rakennustiedon ohjekortissa RT 94-10864 kirjoitetaan 
materiaali- ja värivalinnoista seuraavaa: ” Tilojen 
viihtyisyyttä ja työturvallisuutta voidaan lisätä oikeilla 
väri- ja materiaalivalinnoilla. Seinä- ja kattopintojen 
materiaaleina käytetään vaimentavia tuotteita. Lisäksi 
tilojen äänenvaimennusta voidaan parantaa kalusteilla ja 
sisustustekstiileillä. Erityisesti asiakastilojen värityksessä 
ja pintamateriaalien valinnassa on otettava huomioon 
heikkonäköiset, näkövammaiset ja muistihäiriöiset. ” (RT 94-
10864 Apteekit, 2)
Myymälän eri alueet ja toiminnot
Myymälöiden toimintaan kuuluu tuotteiden ja palveluiden 
myynti, asiakaspalvelua ja neuvontaa. Päivittäiseen työhön 
kuuluu myös tavaran käsittely, kuten niiden esittely ja 
esillepanot sekä  tilaukset ja varastointi. (RT 94-10864 
Apteekit, 2)
Myymälätilat voivat olla todella vaihtelevan kokoisia, riippuen 
siitä, mitä siellä myydään. Myymälän tulee kuitenkin olla 
tarpeeksi iso, jotta siellä on tilaa seuraaville elementeille: 
sisäänkäynti, myymälätila ja kulkuväylät, myymäläkalusteet, 
myymälämainonta, kassapiste, tausta- ja varastotilat sekä 
henkilökunnan tilat. Tilan muoto saisi olla mahdollisimman 
selkeä, jotta sen hahmottaminen olisi helpompaa. Liiketilojen 
käyttökustannukset ovat muihin toimitiloihin, ja varsinkin 
asuntoihin, verrattuna kalliimmat. Liiketilan pinta-alan 
mahdollisimman tehokas hyödyntäminen olisi suotavaa. 
Rakennustiedon ohjekortissa neuvotaan miettimään tilojen ja 
toimintojen vaatimia kokoja sekä näiden välisiä kulkuyhteyksiä. 
Lyhyet ja sujuvat yhteydet toimintojen välillä nopeuttavat 
palvelua. Myyntitilan tulee olla houkutteleva, mutta asiallinen, 
miellyttävä ja myyntiä lisäävä.  Myymäläkalusteiden, 
mainosmateriaalin ja ennen kaikkea tuotteiden selkeä ja 
johdonmukainen sijoitus on tärkeää. (RT 94-10864 Apteekit, 2)
Mitoitus ja tilantarve
Myymälään tulee olla esteetön pääsy. Sisääntuloalueen 
mitoitus ja siellä tarvittavien lisävarusteiden sijoitus tulee tehdä 
liikkumisesteisten, näkö- ja kuulovammaisten sekä vanhusten 
ehdoilla. Mitoitus koskee sekä kulkualueita ja ovileveyksiä. 
Automatisoidut liukuovet ovat liiketiloissa suosittuja. Jos 
perinteisiä ovia käytetään, tulee niiden helppokäyttöisyys 
varmistaa esimerkiksi lisävarusteiden avulla.  (RT 94-
10864 Apteekit, 3) Myös henkilöstötiloissa tulee huomioida 
asiallinen mitoitus (RT 94-10864 Apteekit, 2). Taukotilassa ei 
ehkä vietetä kauan aikaa, mutta se voi olla työpäivän ainoa 
levähdyshetki ja vaatii siten oman tilansa, joka olisi mielestäni 
hyvä olla ainakin tietyn etäisyyden päästä myymälätilasta. 
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levähdyspaikat, jossa asiakas voi joko odottaa tai vain levätä 
hetken ja havainnoida. Asiakaskierron sekä koko katselu- ja 
ostotapahtuman aikana halutaan antaa asiakkaalle kokemus 
ja pitää hänet tyytyväisenä, jotta tapahtuma tulisi toistumaan. 
Onnistunut asiakaskierron suunnittelu vaikuttaa ostopäätöksen 
tekoon ja siten myyntituloksiin päivittäin. (Nieminen 2004, 12, 
221, 244, 250; Nordfält 2007, 150, 155- 156; Pullinen 2004;  
Sorensen Associates, 2009.).
Kalusteiden ominaisuudet
Kalusteratkaisujen pitää tukea valittua liikeideaa ja vahvistaa 
yrityksen imagoa. Kaluston tulee sekä esteettisesti että 
funktionaalisesti sopia myymälään. Kalusteiden ollessa 
suoraviivaisia, väriltään neutraaleja tai yksivärisiä, tuotteet 
erottuvat niistä paremmin. Kalusteista pitää muodostua hyvä 
kokonaisuus. Kalustoa tulee olla helppo liikutella, täydentää ja 
muunnella. Julkisessa tilassa tulee aina huomioida materiaalien 
kestävyys, helppohoitoisuus ja hygienia, myös kalusteissa. 
(Nieminen 2004, 138-139; Pullinen 2004). 
Kalusteratkaisut ja tavaroiden sijoittelu liittyvät läheisesti 
toisiinsa. Hyvä kalusto mahdollistaa tuotteiden ja tuoteryhmien 
hyvän esillepanon. Kalusteiden avulla ne saadaan esiteltyä 
myyvästi ja eri näkökulmista. Heräteostosten aikaansaaminen 
on tärkeää. Kaiken on oltava niin selkeää, että asiakas löytää 
ne omatoimisesti ja näin samalla helpottaa myyjien työtä. 
(Nieminen 2004, 139; Pullinen 2004). 
Myymälän kalustevalinnat ovat merkittävimpiä liikeidean ja 
imagon esille tuojia. Kalusteet valitaan toimialan, liikeidean, 
liiketyypin, tuotteiden ja mielikuvatavoitteiden perusteella. 
Kun yrityksestä halutaan moderni ja aikaansa seuraava,  tulee 
kalusteet uusia muutaman vuoden välein. Nieminen kirjoittaa 
kirjassaan, että uusimisen aikana liikkeen myynti nousee noin 
15- 40 %.  Sesonki- ja kausimyyntien sekä lyhytkestoisempien 
kampanjojen (kutsutaan myös promootioiksi) aikana tehdään 
luonnollisesti kalusteiden sijoitteluun muutoksia ja vaihdetaan 
muuta rekvisiittaa. (Nieminen 2004, 139, 141, 235, 254)
Kalusteiden sijoitus
Kaluston oikea sijoitus myymälään on se mistä lähdetään. 
Kalusteet ovat välttämättömyys tuotteiden sijoituksen ja 
myymälän reittien kannalta. Kalusteiden lisäksi opasteet, 
kalusteiden muodostavat välit ja käytävät sekä tarjous- ja 
tehopisteet muodostavat reittejä myymälään. Käytävien ja 
muiden kulkureittien- sekä alueiden tulee olla riittävän suuria 
tai leveitä ja niitä tulee olla tarpeeksi. Pääkäytävän tulisi olla 
1800- 2500 mm leveä ja telineiden ja hyllyjen välissä 1000 
– 1500 mm. Palvelupisteiden ja kassojen ympärillä 2000- 3000 
mm. (Nieminen 2004, 246; Pullinen 2004).
Kalusteiden avulla saadaan mahdollistettua myymälä- ja 
asiakasvalvonta. Asiakasvalvonnan avulla voidaan analysoida 
muun muassa asiakaskierto, eli miten ja missä asiakkaat 
liikkuvat myymälässä. (Pullinen 2004). Toisin sanoen 
myymälätila rakennetaan liikeratojen tutkimustulosten 
mukaan. Asiakkaan kulkua myymälässä voidaan ohjata. 
Asiakaskierron opastus alkaa jo heti sisääntuloalueella, joko 
avaran liiketilanmahdollistavan näköyhteyden tai opasteiden 
avulla. Nordfältin kirjassa esitetään yhdysvaltalaisen 
markkinointitutkija Herb Sorensenin tutkimustulokset ja 
niissä ilmenee esimerkiksi, että kun toimipisteen sisäänkäynti 
on oikealla, asiakaskierto tapahtuu vastapäivään ja kun 
sisäänkäynti sijoitetaan vasemmalle kierto tapahtuu 
myötäpäivään. Suunnittelemalla asiakaskierto voidaan asiakas 
saada kulkemaan myymälässä haluttua laajemmilla alueilla ja 
olemaan siellä kauemmin, hän ostaa enemmän ja useita eri 
tavaroita. Harvoin ostettavat tuotteet sijoitetaan sen alkuun 
ja suositut nopeakiertoiset tavarat monesti kauemmas, jotta 
asiakas joutuu kulkemaan koko muun liiketilan läpi ja saa 
tällöin vaikutuksia myös muista myytävistä tuotteista tai 
palveluista. Jos asiakaskiertoa ei ole suunniteltu tahtovat 
asiakkaat kulkea tilan ”ulkokierroksella” , Nordfält kutsuu 
tätä kirjassaan ”seinäshoppailuksi”. Osa ostotapahtumista 
vaatii enemmän aikaa kuin toiset. Nämä alueet vaativat usein 
myös enemmän tilaa ympärilleen, ettei synny tungosta. 
Hyllyjen päädyissä liikutaan nopeammin kuin hyllyjen välissä. 
Kierroksen alussa käytetään enemmän aikaa ja kassa-alueella 
liikutaan nopeasti. Kierron varrella tulee muistaa 
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Parhaalle paikalle sijoitetaan tuotteita, joita halutaan myydä 
paljon, kuten esimerkiksi ajankohtaiset ja hyväkatteiset 
tuotteet. Volyymituotteet ja kanta-asiakastuotteet lukeutuvat 
myös parhaiten myyviin tuotteisiin. Useimmissa myymälöissä 
halutaan saada runsauden tuntua, joten tuotteita on aina 
oltava riittävästi hyllyissä ja muissa esittelypaikoissa. Sanotaan, 
että runsaus myy, sillä helposti ajatellaan, että tuote jota 
on paljon on hyvä tuote. Nordfält kirjoittaa kirjassaan, että 
isommissa kaupoissa merkkituotteet voivat myydä jopa 
20% enemmän, kun niille annetaan enemmän tilaa ja niitä 
on paljon. Toisaalta designpainotteisissa, minimalistisesti 
sisustetuissa, luksustuotteiden liikkeissä arvokkuutta ja 
ainutlaatuisuutta halutaan korostaa esittelemällä ainoastaan 
yhtä tai muutamaa kappaletta tuotteesta kerrallaan. (Nieminen 
2004, 244, 257; Nordfält 2007, 48, 50; Pullinen 2004).
Kaupan tutkimuksen mukaan hyllyjen katsekorkeuksien 
huomioarvot vaihtelevat. Viereisellä sivulla on graafinen esitys 
hyllykorkeuksista ja niiden vaikutuksesta myyntiin. Hyllyssä 
alue B on myynnillisesti paras alue ja D heikoin alue. Ylimmällä 
noin 1800 mm korkeudella huomioarvo on yleensä heikko. 
Tämä korkeus soveltuu parhaiten opasteiden ja somisteiden 
sijoituspaikaksi sekä tavaroiden varastointiin. Paras 
huomioarvo on noin 1200 mm korkeudella, eli silmien tasolla. 
Tälle tasolle kannattaa sijoittaa uutuudet, muotiartikkelit 
ja yleensä ottaen hyväkatteiset tuotteet. Nordfält kirjoittaa 
kirjassaan myös tutkimuksista, joissa on todettu, että 
tilankäyttö on parasta silmien ja ottokorkeuden kohdalla. Hän 
kirjoittaa, että tämä on meidän silmillemme  ja pään liikkeelle 
kaikkein luonnollisinta. Olemme tottuneet liikuttamaan päätä 
sivusuuntiin ja katsomaan alas, mutta ylöspäin katsominen 
ja pään taivuttaminen taaksepäin ei ole yhtä tavanomaista. 
Keskinkertaisen huomioarvon saavuttavat tuotteet, jotka 
ovat sijoitettuna alueelle C, eli käsien tasolle noin 800 mm 
korkeudelle lattiapinnasta. Tämä korkeus soveltuu erityisesti 
nopeasti kiertäville massa- ja tarjoustuotteille. Matalin 
lattian taso 0-200 mm korkeudella lattiasta myy heikoiten. 
Nopeakiertoiset artikkelit myyvät hyvin, vaikka ne sijoitettaisiin 
alimmille tasoille. Tämä taso soveltuu myös kookkaille ja 
raskaille tuotteille sekä varastotilaksi. (Nieminen 2004, 255; 
Nordfält 2007, 47; Pullinen 2004).
Tavaroiden sijoittelu
Tuotteen koko, paino, väri ja laatu vaikuttavat sijoitteluun. 
Luonnollisesti asiakkaan henkilökohtaiset mieltymykset, 
itse ostotapahtuma ja ostettavien tuotteiden tai palveluiden 
määrä vaikuttaa myös ostovalintoihin. Huolellisuus tavaroiden 
sijoittelussa kuten myös muussakin myymälätilassa on kaiken 
a ja o. Tuotteiden oikea sijoittelu on Nordfältin esittämien 
tutkimusten mukaan kolme kertaa tärkeämpää kuin tuotteiden 
”kasvojen” määrä. ”Kasvoilla” tarkoitetaan tuotteen etupuolta, 
sitä puolta esimerkiksi paketissa, kertoo mikä tuote on 
kyseessä. Sekä oikea sijoittelu että ”kasvojen” määrä menee 
hinnan edelle, on se sitten alennettu tai korkea hinta. Tämä 
huomiojärjestys on jälleen tekemisessä ihmisen kehon kanssa, 
sillä emme yleensä voi olla tietoisia hinnasta, ennen kuin itse 
tuote on herättänyt huomiomme. Silmiemme liike muodostaa 
oman kuvionsa joko kahden tai kolmen vaiheen avulla. Jos 
katselemme tuotehyllyä, ensimmäinen vaihe on ainoastaan 
nopea noin neljän sekunnin vilkaisu, jolloin asiakas jo valikoi 
pois suurimman osan tuotteista. Toisessa vaiheessa katsotaan 
jäljellä olevia tuotteita, mutta eniten sitä lopullisesti valittua, 
joka useimmiten on se, joka on aivan meidän silmiemme 
edessä. Kolmannessa vaiheessa, jota ei aina edes tapahdu; 
silmämme vilkaisevat vielä edellisiä vaihtoehtoja, ennen kuin 
hylkäämme ne kokonaan. (Nieminen 2004, 248; Nordfält 2007, 
54, 57, 59, 109, 113; Pullinen 2004).
Kun tuntee myös myymälän taloudellista puolta ja yksittäisten 
tuotteiden myyntiprosentin, voidaan muistisääntönä pitää, 
että tuote saa yhtä monta prosenttia tilaa myymälän tai hyllyn 
pinta-alasta, kuin sen myyntiprosentti on kokonaismyynnistä. 
Muistisääntö ei kuitenkaan kerro meille, kuinka tuotteet 
sijoitetaan suhteessa toisiin tuotteisiin. Yhteenkuuluvien 
tuotteiden läheinen sijoittelu luo useasti lisämyyntiä. 
Tunnetut tuotteet herättävät useimmiten eniten huomiota.  
Tuotteiden sijoittelun muunneltavuus on yksi tärkeimmistä 
tekijöistä. Tuotteiden sijoitusta muutetaan kilpailutilanteissa, 
sesonkiaikaan ja ajankohtaisuuksittain. (Nieminen 2004, 248; 
Nordfält 2007, 59, 65-66; Pullinen 2004).
Monissa myymälöissä vanhimmat tuotteet sijoitetaan 
hyllyssä etualalle ja lattiaesittelyissä päällimmäiseksi, 
jotta ne myytäisiin ensin. Vaateliikkeessä tai vastaavassa 
uutuustuotteet sijoitetaan hyllyissä eteen. Kun tuotteita 
sijoitetaan koon mukaan, ne voidaan laittaa esimerkiksi 
niin, että pienemmät ovat suurempia korkeammalla, pienet 
suuruusjärjestyksessä vasemmalta oikealla ja pienet suurten 
tuotteiden edessä. Tuotteet tulee ottaa mahdollisuuksien 
mukaan pois pakkauksistaan ja tuotteen myyvin puoli sekä 
nimi asetetaan asiakkaaseen päin. Pakkaukset ja tuotteet 
sijoitetaan aina niin, että asiakas voi tarttua niihin helposti 
pelkäämättä, että hän tuotetta ottaessa pudottaa jonkin toisen 
tuotteen. Tuotteet ei siksi myöskään saa olla liian tiiviiksi 
aseteltuna. Paras tuotteen ottokorkeus on hieman silmän 
alapuolella. Tavaroiden sijoittelussa tulee siis huomioida, että 
katsekorkeus on noin 1400 - 1800 mm välillä. (Nieminen 2004, 
256; Pullinen 2004).
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Tuotteiden sommittelusääntöjä on monia, joista voi valita 
varmoja vaihtoehtoja, tai kuten ammattilaiset tekevät 
sekoittaa eri sommittelutyylejä keskenään. Symmetrinen 
sommittelutapa on harmoninen ja tasapainoinen, varma 
valinta klassiselle ja juhlalliselle esillepanolle. Kalliiden ja 
designtuotteiden esittelyssä suositaan symmetriaa, jolloin 
tuote saa kaiken huomion. Tuotetta ympäröivät materiaalit ja 
värit vaikuttavat luonnollisesti myös lopputulokseen. Nordfält 
kirjoittaa kirjassaan professori ja markkinointiasiantuntijan 
Chris Janiszewskin kokeista, että rauhallinen myymälämiljöö 
lisää asiakkaiden tuotemuistia. Koetiloissa oli rauhallisuutta 
luotu jättämällä tuotteiden väliin tilaa valkoisten alueiden 
muodossa. Arkiset tuotteet vaativat useimmin runsautta 
ympärilleen sekä epäsymmetrisen sommittelutyylin, jotta 
ne eivät olisi liian jäykkiä ja katsojan mielenkiinto säilyisi 
kauemmin. Epäsymmetrisessä sommittelussa on aina vaarana 
kuvitelma epäjärjestyksestä. Pystysuoraa esittelytapaa 
pidetään yhtenä parhaimpana, koska asiakas näkee kaukaa 
mahdollisimman monta tuotetta. Tuoteryhmien havaittavuus 
on kaupankäynnin kannalta erittäin tärkeää. Jos tuote jää 
taka-alalle, ei sitä osata kysyä. Vaakasuorassa esittelytavassa 
pyritään luomaan runsauden tuntua asettamalla paljon 
samaa tuotetta rinnakkain. Vaakasuorassa esittelytavassa oli 
myös se hyvä puoli, että katsomme helpommin sivusuuntiin 
kun ylös. Tosin poikkeavat väriyhdistelmät huomataan 
helpommin vaakasuorissa esittelyissä. Yleisesti kannattaa 
muistaa tuotteiden esillepanon yhtenevyys, eli esimerkiksi 
näyteikkunassa käytetyt tuotteet, löytyvät nopeasti myös 
myymälätilasta, kun niissä on käytetty samoja sävyjä. 
(Nieminen 2004, 180, 194; Nordfält 2007, 54, 110-112; 
Pullinen 2004; University of Florida, Warrington College of 
Business Administration, 2009.)
Myymälöissä voidaan myös noudattaa eri tuote-
esittelytyyppejä tai niitä voidaan sekoittaa keskenään. Eri 
esittelytyypit ovat käyttöyhteysesittely, vaihtoehtoinen esittely, 
paikkayhteysesittely ja esittely kokonaisuuksittain. Eli kootaan 
loogisesti yhteenkuuluvista tuotteista kokonaisuuksia tai ne 
asetetaan muuten lähekkäin samalle alueelle. Esimerkiksi 
takit/kaulaliinat, shampoot/ hoitoaineet jne. Vaihtoehtoisessa 
esittelyssä on kyse substituuteista kuten esimerkiksi Mars/
Tupla, Voi/Oivariini. Paikkayhteysesittely on ehkä kannattavin 
tapa markkinoida ja myydä lisätuotteita.
Paikkaesittelyssä esitetään kodeissa samassa paikassa 
pidettävät tuotteet yhdessä paikassa. Tällä tavalla esitetään 
asiakkaalle vaihtoehtoja ja valmiita malleja tuotteiden eri 
käyttötarkoituksille. Asiakkaalle esitetään mahdollisimman 
monta ja monipuolista tuotteen hyödyntämistapaa. 
Esimerkkinä kylpyhuoneen tarvikkeet tai siivouskaapin 
tarvikkeet. (Nieminen 2004, 257; Pullinen 2004).
Kaikissa näissä esittelytyyleissä voidaan tuotteiden lisäksi 
käyttää muutakin mainosmateriaalia kuten suosittuja kookkaita 
valokuvajulisteita Asiakkaan on eri tyyppisten valmiiden 
esittelyjen avulla helppo tehdä ratkaisuja ja samalla säästää 
aikaa ja vaivaa, jos hän näin haluaa. (Nieminen 2004, 251-
252). Nordfält kirjoittaa kirjassaan, että ne toimenpiteet 
myymälöissä, jotka vaativat laajempaa tietopohjaa jäävät 
usein tekemättä, toteutetaan aina vain saman kaavan mukaan 
(Nordfält 2007, 67). Eri myymälöiden todella kannattaisi tehdä 
yhteistyötä muiden yritysten kanssa ja saada esimerkiksi 
sillä tavalla uutta ilmettä ja rekvisiittaa sekä mielikuvia omille 
tuotteilleen. 
Kuva 5. Hyllyjen huomioarvot. (Nieminen 004, 255) 
Kuva 6 oikealla. Hyllyjen mitoitus. (Rt RT 09-10409, 7)
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Kohde, johon teen suunnitelman sijaitsee Turussa, 
keskustassa, noin kolmen korttelin päästä torilta, 
Tuomiokirkolle päin. Tilat sijaitsevat 1960-luvulla 
rakennetun asuin- ja liiketilakäytössä olevan kerrostalon 
alakerrassa. Liiketilat kivijalassa toimivat runkona 
yläpuolelle nousevalle seitsemänkerroksiselle talolle. 
Liiketila sijaitsee rakennuksen ja korttelin kulmassa. 
Isot näyteikkunat aukeavat kahteen suuntaan, 
Eerikinkadulle ja Aninkaistenkadulle. Sisäänkäynti on 
rauhallisemmalla Eerikinkadun puolella. Pienemmät 
näyteikkunat sekä takasisäänkäynti avautuvat 
arkkitehtonisesti erikoiselle valokujalle. Valokuja 
erottaa osan katutason liiketiloista toisistaan. Valokuja 
on yleisessä käytössä oleva läpikulkutila. 
Kuva 7. Turun keskustan kartta (Turun Kaupunki, 2008)
Kuva 8. Julkisivu Aninkaistenkadun 
ja Eerikinkadun kulmasta (Oka Oy, 2008)
Kuva 9. Asemakaava (Kattelus, 2008)
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34 35
Kohteen nykytila, rajoitukset ja mahdollisuudet
Liiketila sijaitsee keskustassa kahden vilkkaan kadun 
kulmassa, se saa näkyvyyttä sekä autolla ohiajavilta ja 
käveleviltä ohikulkijoilta. Myymälän sijainti mahdollistaa helpon 
saavutettavuuden. Jo katutason sisäänkäynnissä on huomioitu 
esteettömyys, joten myös liikuntaesteiset pääsevät sisään 
ilman hankalia apuvälineitä.
Liiketilan isot näyteikkunat lisäävät erittäin paljon myymälätilan 
ja tuotteiden kaupallista ja visuaalista arvoa. Julkisivu ja 
ikkunat ovat yksinkertaiset eivätkä vie muilta myynnille 
tärkeiltä asioilta huomiota. Sisätilan onnistuneella valaistuksella 
sekä erityisesti näyteikkunoiden kohdevalistuksella luodaan 
entistä houkuttelevampi ilme myymälälle. Varsinkin pimeään 
vuodenaikaan tämä kulmahuoneisto loistaa.
10.11.
12.
13.
14.
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Kohde on noin 270 m² kokoinen, sisältäen myymälätilan 
ja henkilökunnan tilat. Työssäni tulen kuitenkin rajaamaan 
suunniteltavan alueen mahdollisesti noin puolet pienemmäksi. 
Liiketila on tyyliltään selkeälinjainen, kulmikkaista ja vinoista 
seinistä muodostava suhteellisen valoisa tila. Tilaan on tehty 
pintaremontti noin vuonna 2006.
Tila on pinta- alaltaan suhteellisen suuri, mutta sen pitkä 
kapeahko muoto sekä tilan keskellä sijaitseva huolto- ja 
hissikäytävä jakaa tilan eräällä tavalla kahtia, ja lisää täten 
tilasuunnittelun haasteita. Yhden ison avaran myymälätilan 
toteuttaminen ei täten ole täysin mahdollista. Tilan monet 
pilarit rajoittavat myös suoran myymälätilan näkymän 
saamista. Liiketilan toimintojen sijoittelu on haastavaa ja 
esimerkiksi myymälän valvonta joudutaan samoista syistä 
toteuttamaan teknisin avuin. 
Kuva 10 vasemmalla). Kulmahuoneiston julkisivu (Oka oy, 2008)
Kuvat 11-14 (vasemmalla). Näyteikkunat (Kattelus, 2008
Kuva 15. Alkuperäinen pohja. (Kattelus, 2008)
Kohteen pintamateriaalien neutraali sävytys sekä hyvä kunto 
mahdollistaa niiden soveltuvuuden uuteenkin konseptiin. 
Pintamateriaalit soveltuvat myös struktuuriltaan esteettömään 
ja hygieeniseen julkiseen tilaan. Säilyttämällä pintamateriaalit, 
joitain yksittäisiä lukuun ottamatta tai ainoastaan joidenkin 
väriä muuttamalla, voidaan edesauttaa ekologista ajattelua. 
Selkeyttääkseni kohteen nykytilannetta olen jakanut liiketilan 
seitsemään alueeseen. Esittelen jokaisen alueen valkokuvin.
15.
36 37
 
ALUE 1 ,  SISÄÄNTULO
36 37
Kuva 16 (vasemmalla). Alue 1 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 17-21. Näkymiä liiketilan alueesta 1. (Kattelus, 2008)
17.
18.
19.
20.
21.
38 39
 
ALUE 2
38 39
Kuva 22 (vasemmalla). Alue 2 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 23-27. Näkymiä liiketilan alueesta 2. (Kattelus, 2008)
23. 25.
26.
27.24.
40 41
 
ALUE 3
40 41
Kuva 28 (vasemmalla). Alue 3 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 29-32. Näkymiä liiketilan alueesta 3. (Kattelus, 2008)
29.
30.
31.
32.
42 43
 
ALUE 4
42 43
Kuva 33 (vasemmalla). Alue 4 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 34-36. Näkymiä liiketilan alueesta 4. (Kattelus, 2008)
34.
35.
36.
44 45
 
ALUE 5
44 45
Kuva 37 (vasemmalla). Alue 5 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 38-41. Näkymiä liiketilan alueesta 5. (Kattelus, 2008)
38.
39.
40. 41.
46 47
 
ALUE 6
46 47
Kuva 42 (vasemmalla). Alue 6 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 43-46. Näkymiä liiketilan alueesta 6. (Kattelus, 2008)
43. 45.
44.
46.
48 49
 
ALUE 7
48 49
Kuva 47 (vasemmalla). Alue 7 pohjakaava. (Kattelus, 2008)
Kuvat 48-50. Näkymiä liiketilan alueesta 7. (Kattelus, 2008)
48.
49. 50.
51
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MUOTOILUTEHTÄVÄN TAVOITTEET JA RAJAUS - 
DESIGNDRIVERS
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Tyyli ja tunnelma
Ennen ensimmäistä väliseminaaria joulukuussa 2008  
lähdin vertailun ja ideoiden saamiseksi etsimään kuvia 
myymäläympäristöistä ja -kalusteista. Ensin minulla 
oli vaikeuksia löytää materiaalia, koska esimerkiksi 
yritysten kotisivuilla löytyy monesti ainoastaan kuvia itse 
tuotteista eikä niinkään ympäristöistä. Lopulta päädyin 
muutamien myymäläsuunnitteluun ja kalustevalmisteluun 
erikoistuneiden yritysten kotisivuille tutkimaan ja sieltä löysin 
referenssikohteista tarkoitukseen oivallisia kuvia. Tässä 
esimerkeistä muutamia, kuvien yhteydessä kerron joko lyhyesti 
mikä kohde on tai mikä minua niissä miellytti tai oudoksutti. 
Tavoiteltu kohderyhmä
Tarkkaa käyttäjäprofiilia on vaikea tehdä, sillä kuten aiemmin 
kirjoitin Kitchen Store- myymälällä on laaja tarjonta ja täten 
suhteellisen laaja asiakaskunta. Kiintokalusteita ostaessa voi 
jopa koko perhe, sen naiset ja miehet olla paikalla, kun taas 
pientuotteet hankkii useimmiten nainen. 
Muiden alan yritysten käyttäjätutkimuksia vertailtaessa 
voidaan joitain yhteisiä johtopäätöksiä tehdä. Esimerkiksi 
Iittalan tutkimusten mukaan heidän tuotteitaan ostava 
kuluttaja arvostaa niissä kestävää muotoilua, rajattomia 
käyttömahdollisuuksia tai sitä että, ne eivät ole sidoksissa 
kuluttajan ikään tai ammattiin. Heidän tutkimuksensa 
osoittavat, että asiakas asuu kaupungissa ja on yleisesti 
kiinnostunut kulttuurista sekä muotoilusta. Jopa 80 % 
asiakkaista koostuu 25-55-vuotiaista korkeakoulutetuista 
naisista. Asiakkaan ansiotulot ovat normaalia suuremmat ja 
talouteen kuuluu yleensä 1-2 henkilöä. Asiakaskuntaan kuuluu 
tosin myös nuorempia, vähätuloisempia, kuten opiskelijoita, 
jotka arvostavat muun muassa Iittalan tuotemerkkiä, 
sen identiteettiä ja suomalaisuutta. (Shukla, 2006, 14). 
Pentikin tekemässä tutkimuksessa heidän kohderyhmänsä 
demografia on laaja, mutta tyypillisemmäksi kohderyhmäksi 
voi nostaa 25-40-vuotiaat naiset. Pentik on myös satsannut 
omaleimaisuuteen ja kotimaiseen muotoiluosaamiseen, jotka 
osaltaan myös vaikuttavat asiakasprofilointiin. (Nieminen 2004, 
247, 249). Iittalan ja Pentikin tuotteet liikkuvat suhteellisen 
samoissa sfääreissä kun Kitchen Storen, joten luulen, ettei 
tällainen asiakasprofilointi ole juurikaan poikkeava.
52 53
Kuva 51. 
Kuva antaa hieman viitteitä, siitä millainen mallikalustealue materiaalimalleineen voisi olla. (Evet Design Oy, 2009)
Kuva 52 oikealla. Ruskeaa maailmaa. (E-m Sisustus Oy, 2009).
Kuvat 53 ja 54 oikealla. Tummempia kalusteita – musta edustaa arvokkuutta ja tyylikkyyttä. (E-m Sisustus Oy, 2009).
51.
52 53
52.
53. 54.
54 55
Kuva 55. Raikas kokonaisuus, jossa on myös mielestäni houkutteleva muotokieli. (E-m Sisustus Oy, 2009).
Kuvat 56 ja 57 oikealla. Todella raikas konsepti, joka aistii puhtautta ja valoisuutta. Valkoinen olisi mielestäni yksi pääväreistä myös 
Kitchen Store- myymälässä. (E-m Sisustus Oy, 2009). 
55.
54 55
56.
57.
56 57
Kuva 58. Berliiniläinen muotiliike. (Wagner, 2004).
Kuva 59 oikealla. Suomalainen keittiötarvikekauppa. (E-m Sisustus Oy, 2009).
Kuva 60 oikealla alhaalla. Kenkäliikkeen kalusteita. Lattiasta ja katosta kiinnitetty kaluste kiinnosti. (E-m Sisustus Oy, 2009). 
58.
56 57
59.
60.
58 59
Esimerkkejä sisustus- ja astiamyymälöistä – runsaammista sellaisista.
Kuva 61. (Wadskjær & Smedgaard, 2009)
Kuva 62 oikealla. (Evet Design Oy, 2009)
Kuva 63 oikealla. (E-m Sisustus Oy, 2009)
61.
58 59
62.
63.
60 61
Kuva 64. Valokuva, josta idea selkeästä, ruudullisesta esittely- ja säilytysseinäkokonaisuudesta syntyi. (Gascoigne, 2001).
Kuva 65. Ideaa siitä, että hyllyjä voisi ripustaa katosta tai kalusteista. (DETAIL, 2005)
Kuva 66. Tennispalloista voisi tehdä vaikka mitä, tässä on penkki, mutta jonkinlainen akustiikkateos olisi humoristinen ja hyödyllinen. 
Kuva 67. Pekingissä sijaitsevan hotellin käytävällä on mielestäni mukava väritys ja muotokieli. (Hong Chao Wai, 2008).
60 61
64.
67.66.
65.
62 63
Kuva 68. Lasi ja varsinkin isot valokuvajulisteet sopisivat myymälään. (Bernando, 2004).
Kuvat 69 ja 70. Kaarevat, kovat pinnat kiehtovat, kuten myös orgaaniset muodot tässä akustiikkaelementissä. 
(Kuva 69 Hiepler & Brunier, 2004. Kuva 70 Offecct AB, 2008).
62 63
68.
70.69.
64 65
Kuva 71. 
Berliinissä sijaitseva apteekki. Kohteessa kaikki vaikuttaa mielestäni houkuttelevalta, värit ja erityisesti hyllykalusteen muoto. (Braun, 2006)
70.
71.
64 65
Suunnittelutehtävän lähtötiedot
Mitä 
Tässä opinnäytetyössä pyrin tutkimaan myymäläsuunnittelua 
eri näkökulmista. Tutkin keittiömaailmaa ja keittiöliikkeiden 
toimitiloja.
Kohteeseen suunnittelen keittiömyymälän, jonka valikoimaan 
kuuluu myös keittiö- ja kylpyhuonetilojen varusteet, 
pientavarat ja tekstiilit. Myymälän konseptiin kuuluu myös 
elämysten ja palveluiden tuottaminen. Myymälässä voidaan 
järjestää teemailtoja esimerkiksi viinin, ruoan, kulttuurin, 
matkailun ja musiikin maailmoissa. Teemaillat ovat osa tuote- 
ja käyttöassosiointia ja palvelevat näin tehokkaasti myyntiä 
samalla kun ne toimivat asiakkaille  elämyksinä.
Myymälätilan, mallikeittiöiden ja pientuotteiden lisäksi tiloissa 
olisi pieni kokous- ja esittelytila, elämyksellinen levähdysalue 
asiakkaalle, henkilökunnan taustatilat ja joidenkin tuotteiden 
pienet säilytystilat. Osan myymälätilasta varaan mallikeittiöille, 
kyseistä aluetta en kuitenkaan suunnittele, mallikalusteiden 
suuren vaihtelevuuden vuoksi. Tulen keskittymään myymälän 
yleisilmeeseen, tunnelmaan, väreihin ja materiaaleihin, 
toimintoihin ja kulkureitteihin, kassapisteen ja kokous- 
ja esittelytilaan. Erityisesti pientuotteiden esillepano ja 
kalusteratkaisut ovat suuri osa kokonaisuutta.
Miksi 
Aiempien opintojen yhteydessä tein opinnäytetyöksi 
yksityiskodin sisustuksen, joten nyt halusin suunnitella 
julkisen kohteen. Julkisten kohteiden suunnittelu on sinänsä 
entuudestaan tuttua, mutta juuri myymälätiloissa on omat 
erikoisvaatimuksensa - ja suunnittelunsa.
 
Halusin oppia tästä osa-alueesta enemmän, mitä vaatimuksia 
on, mikä on toiminnan ja myynnin kannalta parasta sekä mikä 
on asiakkaan mielestä hyvää ja houkuttelevaa. Kiinnostukseni 
heräsi aiheista kuten myymäläsuunnittelu elämysten tuottajana 
sekä myymälänympäristön vaikutus kuluttajaan.
 
Kenelle
Työ on suunnattu sisustusalan ammattilaisille,
myymälätyöntekijöille ja -yrittäjille.
Mihin
Liikehuoneisto sijaitsee Turun keskustassa 1963 rakennetun 
kerrostalon kivijalassa. Kohde on pinta-alaltaan noin 270 m².
Miten 
Pyrin yhdistämään myymäläsuunnittelun ja visuaalisen 
markkinoinnin perusteet sekä yleisen alalla tutkitun 
materiaalin ammattimaisen sisustusarkkitehtuurin kanssa. 
Tutkimustyön, esimerkkien ja oman suunnitteluprosessin 
avulla pyrin muodostamaan oman myyvän elämyksellisen 
myymäläkokonaisuuden. Suunnitelmat esittelen 
piirustuksin, näkymäkuvin sekä mm. materiaali-, kaluste- 
ja valaisinluetteloin. Työ on fiktiivinen, eikä suunnitelmaa 
ainakaan tällä hetkellä toteuteta. 
Toiminnalliset tavoitteet
Tavoitteena on suunnitella selkeä ja nykyaikainen kokonaisuus, 
toimiva ja houkutteleva tila, jossa on hyödynnetty 
mahdollisimman paljon olemassa olevaa. Kalliiden ja 
aikaa vievien muutostöiden vähentämiseksi en ainakaan 
ensimmäisten tilaluonnosten pohjalta lähde muuttamaan 
henkilökunnan keittiön, wc- tilan ja  siivouskomeron sijainteja, 
jolloin vesipisteet pysyvät paikoillaan. Ekologista ajattelua 
noudattaen pyrin säilyttämään esimerkiksi hyväkuntoiset ja 
neutraalit pintamateriaalit lähes kaikissa tiloissa. 
Myymälässä haluan erityisesti huomioida pientuotteiden 
muunneltavan esillepanon ja säilytystilat. Koska kyseellä 
on kaupallinen liiketoiminta, on myymäläympäristön yksi 
tärkeimmistä kriteereistä toimia jo itsessään myyvänä tilana. 
Liike on julkinen kohde, joten säilytän olemassa olevan 
liukuovellisen sisäänkäynnin, jotta myymälässä on myös 
jatkossa esteetön sisäänpääsy. Julkisissa kohteissa vaadittavaa 
esteettömyyden korkeaa tasoa noudatetaan myös kalusteiden 
sijoituksen, pintamateriaalien ja valaistuksen suhteen.
Rakennus- ja muutostöiden sekä kalustevalmistukseen 
liittyviin kustannusasioihin en paneudu  tässä työssä, koska 
kyseessä on fiktiivinen suunnittelutyö. Aikataulu estää suuntaa 
antavankin kustannuslaskennan tekemisen. 
Visuaaliset tavoitteet
Tavoitteena on suunnitella Kitchen Store- liikkeelle tyylikäs 
ja yksinkertainen sisustus. Pelkistetyn tyylin avulla pyrin 
saavuttamaan tuotteille kauniin ja myyvän ympäristön. 
Kalusteet ovat muodoltaan yksinkertaiset. Kiinto-, ja 
irtokalusteissa sekä varusteissa olisi yhdistäviä muotoja.
Kohteen värimaailma on myös yksinkertainen ja valkoinen yksi 
pääväreistä. Valkoinen aistii puhtautta ja korostaa ilmavuutta. 
Ekologista ja uudistavaa tunnelmaa esitellään vihreällä sävyllä. 
Puun oloiset sävyt ja pinnat toimivat kontrastia. Ikkunoiden 
kautta tuleva luonnonvalo sekä uusi valaistus korostaa 
ilmavuutta ja raikkautta entisestään. Viereisen sivun kuvassa 
on monia visuaalisia elementtejä, joita pidän miellyttävinä ja 
näin myös tyylillisinä tavoitteina. 
67
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Tilaohjelma
Tilaohjelmaa lähdin pohdiskelemaan ennen ensimmäistä 
väliseminaaria helmikuun 2009 alkupuolella. Aloitin 
kartoittamalla nykytilanteen ja tarpeet. Tähän noin 270 m² 
tilaan tarvittiin pääsisäänkäynnin kohdalle sisääntuloalue, 
myymälätilaa pientuotteille, varusteille ja tekstiileille sekä 
näiden kalusteet, alue mallikalusteille sekä luonnollisesti 
kassapiste. Yrityksen liiketoiminnalle ja tunnelmalle tärkeän 
palveluelämyksen tuottamiselle ja toteutukselle tarvittiin 
kokous- ja esittelytila. Lisäksi kohteeseen tulee mahtua 
henkilökunnan tilat ja toimisto kahdella työpisteellä. 
Pienimuotoiselle säilytykselle ja esillepanon valmistelulle 
tarvittiin ainakin jonkinlainen alue.
Alusta asti minulla oli suhteellisen selkeä ajatus 
mallikalustealueen sijoituksesta, alueelle piti varata melko 
iso alue, vaikka en aluetta sen tarkemmin suunnittele, 
teen sille siis ainoastaan tilavarauksen. Aninkaistenkadun 
julkisivussa sijaitsevat isot näyteikkunat, joiden läpi 
ohiajavien autoilijoidenkin on helppo nähdä isoja tuotteita. 
Mallikalustealue isoine kokonaisuuksineen sopisi siten 
vasemmalle puolelle. Eerikinkadun ja valokujan ikkunoiden 
ääreen sopisi paremmin pienemmät tuotteet, joita jalankulkijat 
voivat tulla lähelle katsomaan. Luonnolliseksi ratkaisuksi 
muodostui täten pientuotteiden myyntialueen sijoittaminen 
alas ja oikealle. Valokujalle aukeava olemassa oleva pieni 
huone sopii jatkossakin toimistotilaksi. Kyseisessä tilassa kun 
jo on hyväkuntoiset, neutraalit pintamateriaalit ja päätetyölle 
sopiva ala- ja ylävaloa antava riippuvalaisin. 
Toimintojen sijoittelu - luonnokset
Jokaisessa pohjassa olen merkinnyt sisäänkäynnin nuolella, 
kassapisteen, kulkuväylät, eri myymäläalueet, esittely-
, toimisto- ja sekundääritilat omilla väreillään. Näissä 
pohjaluonnoksissa olen miettinyt toimintojen sijoittelua ja eri 
vaihtoehtojen hyviä ja huonoja puolia. 
Huomiot ja kassa-alue
Käytävät
Pientavaran myyntialue
Mallikalustealue
Tauko- ja esittelytila
Henkilökunnantilat
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Kuva 73. Pohjaluonnos 2
Plussat:
Sisäänkäynnin kohdalla on tilaa.
Leveät kulkureitit.
Miinukset:
Mallikalustealueelle on mahdollisesti liian vähän tilaa.
Kassapisteellä on vain osittainen suoja.
Kassapiste sijaitsee mielestäni liian paljon vasemmalla ja 
pilarien takana.
Kuva 72. Pohjaluonnos 1
Plussat: 
Selkeä sisääntuloalue, joka antaa hyvän ensivaikutelman.
Kassapiste sijaitsee keskeisesti, joka helpottaa tilan valvontaa.
Kulkuväylät ovat aika leveät.
Miinukset:
Kassapiste on mahdollisesti liian iso.
Kassapisteelle ei ole suojaa ja tiskin sisäosat näkyvät, antavat 
epäsiistin vaikutelman.
Tuotteet sijaitsevat liian paljon seinien reunustoilla.
Huomiot ja kassa-alue
Käytävät
Pientavaran myyntialue
Mallikalustealue
Tauko- ja esittelytila
Henkilökunnantilat
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Kuva 74. Pohjaluonnos 3
Plussat:
Vaihtoehdossa paljon tilaa tavaroille ja mallikalusteille.
Tämä olisi avara tila ilman väliseiniä.
Miinukset:
Henkilökunnalla olisi selkä sisään tulevaa asiakasta kohti.
Kassapisteellä jälleen vain osittainen suoja.
Kassapiste on liian paljon oikealla.
Sisääntuloalue  ympäröivine tuotteineenon liian ahdas.
Kuva 75. Pohjaluonnos 4
Plussat:
Kassapiste sijaitsee keskeisellä paikalla.
Mahdollisuus ”brändiseinälle”, eli seinä tiskin takana, jossa 
esimerkiksi yrityksen tunnusväri, nimi ja logo.
Esittelytilan sijaitessa oikealla puolella, se on lähellä wc-tilaa.
Paljon tilaa mallikalusteille.
Miinukset:
Vasemmalle puolelle muodostuu pitkä käytävä.
Esittelytila on liian kaukana henkilökunnan keittiöstä.
Esittelytilan sijainti estää osittain toimiston käytön esittelyiden 
aikana.
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Kuva 76. Pohjaluonnos 5
Plussat:
 Tämä sijoittelu mahdollistaa avaran sisääntuloalueen.
Kassa sijaitsee keskeisesti.
Esittelytila toimii myös taukotilana, sen ollessa keittiön 
läheisyydessä.
Miinukset: 
Tässä on mahdollisesti jopa liian paljon tilaa pientuotteille.
Tuotteen sijaitsevat liian paljon seinien reunustoilla ja 
näyteikkunoiden edessä.
Wc-tila aukeaa ikävästi myymälätilaan.
Huomiot ja kassa-alue
Käytävät
Pientavaran myyntialue
Mallikalustealue
Tauko- ja esittelytila
Henkilökunnantilat
Kuva 77. Pohjaluonnos 6
Plussat:
Toimistolle muodostuisi oma rauha.
Erillinen taustatyö- ja säilytystila.
Wc-tila olisi henkilökunnan alueella.
Miinukset:
Tässä on mahdollisesti liian vähän tilaa mallikalusteille.
Pientuotteiden kalustekokonaisuudet ovat liian isoja.
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Kuva 78. Pohjaluonnos 7
Plussat:
Kassa-alueelle lisäsäilytystilaa.
Pientuotteiden myymäläkalusteiden ympärillä on tilaa.
Näyteikkunoiden edessä on tilaa.
Miinukset:
Mallikalustealueen koko arveluttaa.
Ensisilmäys myymälään antaa ahtaan vaikutelman. 
(Olen merkinnyt näkymän katkoviivoilla)
Kuva 79. Pohjaluonnos 8 – alku jatkosuunnittelulle
Plussat: 
Avarampi sisääntuloalue.
Kassa-alue on siisti.
Matalat myymäläkalusteet mahdollistavat näkyvyyden myös 
takaseinille.
Miinukset:
Riittääkö mallikalustealue?
Voisiko pilareille tehdä jotain?
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Kitchen Store- liikkeessä on myynnissä astioita, ruoanlaitto- ja 
ruokailuvälineitä, kattaustarvikkeita, tekstiilejä kuten pyyhkeitä, 
pöytäliinoja ja lautasliinoja. Astioille tarvitaan tasoja ja hyllyjä. 
Ruokailuvälineille ja kattaustarvikkeille myös tasoja, mutta 
myös purkkeja tai koukkuja. Tekstiileille sopivat hieman 
isommat tasot, hyllyt, tangot ja lokerikot. Myyntialueella 
kalusteiden tulisi olla muunneltavia, eri kokoisia ja suhteellisen 
helposti liikuteltavissa. Eri korkuisilla tasoilla saadaan 
pienimmätkin tuotteet sopivalle korkeudelle, jotta niihin on 
helppo tarttua ja katsella. Juuri korkeussäädettävillä hyllyillä, 
lisävarusteilla, kuten koukuilla, tangoilla ja laatikoilla, saadaan 
tavarat myyvästi ja siististi esiin. 
Kalusteet olisivat muotokieleltään selkeitä, kuitenkaan olematta 
liian yksinkertaisia ja huteria. Materiaalit olisivat kestävät ja 
helppohoitoiset, jotta ne kestävät julkisen tilan kulutuksen. 
Kalusteet olisivat väriltään valkoiset tai muuten neutraalit, jotta 
tuotteet korostuisivat. 
Kitchen Store- myymälässä tuotteita ei olisi massoittain esillä, 
sillä myymälässä ei kilpailla tuotteiden määrällä, vaan muun 
muassa niiden laadulla, käyttöominaisuuksilla ja imagolla. 
Koska Kitchen Store ei myöskään ole kallis luksusliike, tuotteita 
ei esitellä yksi kerrallaan, vaan tuotteita voisi aina olla koosta 
riippuen 2-10 kpl esillä. Käyttöyhteysesittelyissä saadaan eri 
tuoteryhmiä yhdistettyä myyvästi, joten myös isommille tasoille 
on tarvetta. Tuotteita olisi pientuotteiden myymäläalueen 
lisäksi myös esillä mallikalustealueella, mutta ainoastaan 
rekvisiittana. 
Tarpeet
Tilaohjelman jälkeen mietin pientuotteiden myyntialueen kiinto- 
ja irtokalusteiden tarvetta, ominaisuuksia ja sijoittelua. 
Myymälän tiski ja kassapiste on yksi tärkeimmistä 
kiinnekohdista, joten esittelen ensin ajatukseni siitä. Tiski on 
monesti kaluste, joka pysyy paikallaan kun muut elementit 
myymälässä muuttuvat. Tiski nähdään ensimmäisenä, sieltä 
etsitään useimmiten myös ensimmäisenä myyjää, kun halutaan 
palvelua tai apua. Tiski toimii osittain myyjän työpisteenä ja 
ehkä tarvittaessa jopa hänen turvanaan. Tiskin yhteyteen 
tarvitaan ainakin kassalaite, säilytystilaa kuittirullille, kynille, 
lahjapaketointitarvikkeille, hinnoitteluvälineille ja kansioille. 
Tiskissä tulee huomioida joidenkin roskien lajittelu ja 
tilapäinen säilytys. Tiskiin tarvitaan sähkövedot, kassa- ja 
valvontajärjestelmiä varten. Muuten tiskissä tai sen lähettyvillä 
tarvitaan säilytystilaa joko hyllyjen, kaappien tai laatikostojen 
muodossa. Tiskin mitoituksessa tulee huomioida ergonomia 
sekä haluttujen kassapisteiden määrä. Kitchen Store- liikkeessä 
on yksi kassapiste, mutta tilantarve kahdelle työntekijälle. 
Erikoistapahtumien ja sesonkien aikana voi olla kiire, jolloin 
toinen myyjä voi vieressä auttaa kassahenkilöä esimerkiksi 
paketoimalla tuotteet. 
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Kuvat 80. Pohjakuvaluonnos tiskistä. (Kattelus, 2009)
Kuva 81. Tiskin ripustusvaijeri. (Fibroc Oy, 2009)
Kuvat 82. Kaarvevia muotoja esimerkiksi seinässä tai tiskissä. (XAL 2007, 47)
Kuvat 83, 84, 85. 
Taustaseinäluonnoksia. Ajatuksia säilytystilan sijoituksesta, maalatusta ja 
tapetoidusta seinästä sekä yrityksen nimen esittelemisestä. (Kattelus, 2009) 
83.
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74 75
Ennen kalusteluonnostelua tutkin markkinoilla olevia kalusteita 
ja varusteita. Löysin mielestäni enemmän huonoja kuin hyviä 
ratkaisuja. Huonoina pidin sellaisia, jotka eivät sopisi tähän 
kohteeseen, koska niiden käyttötarkoitus oli väärä tai ne olivat 
esteettisesti epäsopivat Kitchen Storen tyyliin. Useimmissa 
liikkeissä oli hyllyjärjestelmiä, joissa korkeussäätö oli näkyvillä. 
Kyseiset ratkaisut ovat usein teräksestä ja mielestäni halvan 
näköiset. 
Paremmat ratkaisut olivat monipuolisempia ja niiden materiaali- 
ja värivaihtoehdot olivat vaihtelevampia. Eri myymäläkalust
evalmistajien valikoimissa olevat “rimapaneelit” olivat minun 
mieleeni. Tätä järjestelmää sai sekä puusta ja teräksestä ja 
rimojen väleihin saadaan perinteisten hyllyjen lisäksi liitettyä 
lisävarusteita kuten pieniä esittelyhyllyjä, koukkuja ja tankoja, 
juuri sellaisia, joita Kitchen Storen tuotteet tarvitsevat.
Kuva 86. 
Perinteinen hyllyjärjestelmä, näkyvällä korkeussäätöosilla. 
(GWS Pikval Oy, 2008)
Kuvat 87, 88, 89. 
”Rimapaneeli-järjstelmä”. (GWS Pikval Oy, 2008)
86.87. 88.
89.
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Hyllyjärjestelmä
Myymälän hyllyjärjestelmä on mielestäni toiseksi tärkein 
myymäläkaluste. Hyllyjärjestelmät ovat isoja, ne vaativat 
tilaa ja niiden sisällön näkee kauemmas, koska tuotteita tai 
muuta esittelymateriaalia voidaan sijoittaa korkealle. Alussa 
inspiroiduin hyllykalusteesta, joka olisi ikään kuin ilmassa, 
itsekseen, jaloilla seisova kaluste, jolla olisi hyvin kevyen 
näköinen tuenta kattoon. 
Luonnosten ja ajatusten muokkautuessa, totesin, ettei 
kohteeseen kuitenkaan sovi isot hyllyjärjestelmät keskelle 
myymälätilaa, koska ne estäisivät näkyvyyden ja kulkemisen. 
Kitchen Store- liikkeessä on jo liikaa pilareita. Hyllyissä voi olla 
painavia astioita ja halusin varmistaa tarvittavan tuennan, joten 
ryhdyin miettimään ratkaisua, joka olisi seinäkiinnitteinen. 
Kuvat 90, 91, 92, 93 ja 94. Irrallisia hylly- ja 
koukkukalusteluonnoksia. (Kattelus, 2009)
90. 91. 92.
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Kuva 95 vasemmalla. Hyllykalusteen sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 96 vasemmalla. Valokuva, josta idea selkeästä, ruudullisesta esittely- ja säilytysseinäkokonaisuudesta syntyi. (Gascoigne, 2001).
Kuva 97, 98 ja 99 vasemmalla. Viivapiirroksia seinäkalusteesta. Vaihtoehtoja, joissa myös säilytys olisi huomioitu. (Kattelus, 2009)
Kuva 100 ja 101. Tapettia seinäkalusteen ympärillä. (Kattelus, 2009)
Kuva 102. Tapetti vihreillä, ruskeilla ja valkoisilla raidoilla. (Harlequin Fabrics & Wallcoverings Ltd, 2009.)
100.
101. 102.
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Minulle oli tärkeätä saada koko seinän pituisesta 
hyllykokonaisuudesta selkeä, mutta kuitenkin toimiva ja 
muotokielestään yhteensopiva muiden kalusteiden kanssa. 
Sileät pinnat ja kaarevat muodot osottautuivat yhteneviksi 
tekijöiksi. Tiskissä oli pyöristetyt muodot kuten myös 
pöytäkalusteissa. 
Säilytystilan luominen ja kalusteiden muokkaamisen 
mahdollisuus ovat toiminnallisista tavoitteista merkittävimpiä. 
Hyllyjen korkeussäätö oli tärkeä saada mahdollisimman 
näkymättömäksi ja syvennysten taustaseinä tasaiseksi, mutta 
kuitenkin muunneltavaksi esimerkiksi koukuille ja tangoille. 
Luulin keksineeni hyvän idean käyttämällä markkinoilla olevaa 
valmista korkeussäätölistaa. Ensimmäisten ajatusten joukossa 
oli käyttää kannaketta, joka olisi taivutettu ja korkeussäätölista 
olisi sijoitettu osoittamaan sivuille taustaseinän taakse 
näkymättömiin. Keskustellessani metallialan ammattilaisen 
kanssa totesimme kuitenkin, ettei kannakkeen piilottaminen 
hyllyrakenteeseen ja korkeussäätö toimisi yhdessä. Kannaketta 
joutusi lisäksi vahvistamaan, jolloin edullisen varusteen 
muokkauksesta tulisi turhia lisäkustannuksia. Hyllyosioiden 
korkeussäätöä sain ruveta miettimään uudestaan. 
Markkinoiden valmiiseen rimapaneelijärjestelmään saa 
mielestäni niin paljon lisävarusteita, että päätin pitää siitä kiinni 
kun siirryin jatkosuunnitteluun.
Hylly
Taustalevy
Kehys
Syvennys, jossa kanna-
ke ja korkeussäätölista 
103.
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Kuva 103 vasemmalla. Projektioluonnos hyllyosiosta. (Kattelus, 2009)
Kuva 104, 105 ja 106 vasemmalla. Luonnoksia hyllyjen korkeussäädöstä. (Kattelus , 2009)
Kuva 107 ja 108 vasemmalla. Luonnoksia kannakkeista. (Kattelus, 2009)
Kuva 109 vasemmalla. Vakio korkeussäätölista. (GWS Pikval, 2009)
Kuva 110. Hieman tarkemmin mitoitettuja vaihtoehtoja, joissa joko musta-valkovalokuvia hyllyjen välissä. (Kattelus, 2009)
Kuva 111. Vaihtoehtoja, joissa seinässä olisi tapettiosioita. (Kattelus, 2009)
111.
110.
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Luonnosvaiheessa mietin kahden eri värin tai materiaalin 
käyttöä tasoissa. Prosessin aikana mietin pintamateriaali-
vaihtoehtoja aitojen ja epäaitojen välillä. Pöytäkalusteiden 
pinnassa voisi olla joko puuviilu, maali tai esimerkiksi 
laminaatti. Puuviilun tai maalipinnan alla olevaan levyrunkoon 
pitäisi tehdä massiivipuuvahvikkeet, jotta siitä saataisiin 
kestävä. Puuviilu tulisi suojata esimerkiksi venelakalla. Jotta 
lakkapinnasta saataisiin kaunis ja kestävä, sitä tulisi olla 
noin 10 kerrosta. Aidot materiaalit ovat aina arvokkaita ja 
arvostettuja, koska ne tuntuvat ja näyttävät miellyttäviltä. 
Koska kalusteiden valmistaminen aidoista materiaaleista 
tulisi suhteellisen hintavaksi ja tässä tapauksessa kestävien 
pintojen tärkeys nousee edelle, päädyin pohdinnan jälkeen 
laminaattipintoihin. Homogeenisen rakenteen avulla saan 
kalusteen kestämään paremmin elämistä ja vääntymistä. 
Markkinoiden laminaattivaihtoehdoista löytyy monia joko aidon 
puun näköisiä malleja tai metallipinnan oloisia, joten lopputulos 
saadaan aidon näköiseksi. 
Kun pöytiä kaiken kaikkiaan olisi muutamia erilaisia, saataisiin 
vaihtelua ja muodostettua houkuttelevampia reittejä, eli 
jännitettä asiakaskiertoon .
Pöytäkalusteet
Kun lähdin luonnostelemaan pöytäkalusteita, olin jo aiemmin 
miettinyt, että haluan läpinäkyvyyttä, jotta kalusteet eivät 
estäisi liikaa näköyhteyttä myymälän toiselle puolelle. 
Pöytäkalusteissa tulisi olla tasoeroja. Kaksitasoisten 
pöytäkalusteiden muotoa ja kokoa mietin eniten. Olisiko kaikki 
reunat suoria vai pyöristettyjä? Pyöreät kulmat olisivat teräviä 
kulmia turvallisemmat. Minkä pituinen ylätaso olisi? Liian 
pitkä ylätaso vaatisi erillisen tukirakenteen. Liian lyhyt ylätaso 
olisi huonosti hyödynnettävissä ja kokonaisuus ulkonäöllisesti 
epätasapainossa. Kuinka paksu kalusteen rakenne olisi? 
Ohut rakenne olisi aikaansa sopiva, mutta siitä ei yhtä 
helposti saataisi yhtä kestävää kuin paksummasta. Millaiset 
jalat kalusteella olisi? Perinteiset suorat jalat tuntuivat liian 
yksinkertaisilta jo yksinkertaisen pöydän kanssa. Lenkkijalat 
voisivat toimia. Ensin mietin lattateräksestä olevia lenkkijalkoja; 
mutta tiedustellessani asiaa metallialan ammattilaisilta 
selvisi, että lattateräs ei ole tarpeeksi kestävää tarkoitukseen. 
Lattateräsrunko vaatisi oman kehikon tai seinämät. Kierto- ja 
taivutusjäykkyys on parempi putkiteräksellä. Erimuotoiset 
putkirakenteet ovat myös kevyempiä. Päädyin siis 
suorakaideputkiputkeen, mutta edelleen jalkojen lenkki- tai 
kehäajatus säilyisi. Päätykehiin tulee tarvittaessa lisätä toiset 
suorakaideputket lattiatasoon.  
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Kuva 112. Sijoitteluehdotuksia erikokoisille tasokalusteille. 
(Kattelus, 2009)
Kuva. 113 ja 114. Luonnokset tasokalusteesta, joissa olisi 
kaarevaa muotoa ja ulkokaarella eri materiaalia kuin sisäosissa. 
112.
114.
113.
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puolelle eikä siten vaadi parannusta. Samoin toimiston ja 
tuulikaappien teräskehyksiset lasiovet ovat hyvässä kunnossa, 
materiaaliltaan kestävät ja sävyiltään neutaalit muuhun tilaan 
sopivat. Uudet ovet suunnittelen esittely- ja taukotilaan sekä 
pientavaran myymälätilan ja varaston väliin. Jotta yrityksen 
myyntituotteita hyödynnettäisiin, voisi ovet olla heidän 
liukuovimallistostaan ja näin toimia samalla mallituotteina. 
Alakattomateriaalina käytetään julkisissa tiloissa yleisesti 
akustiikkalevyjä, esimerkiksi 600 mm x 600 mm tai 1200 mm x 
1200 mm koossa. Levyt mahdollistavat tekniikan piilottamisen 
ja huollon. Levyjen väri on yleensä valkoinen. Joissain 
kohteissa ei ole alakattoa laisinkaan, vaan kaikki tekniikka on 
näkyvillä. Jälkimmäisessä ratkaisussa voi olla kyse korkeasta 
tilasta tai on muuten haluttu tuoda esiin tehdasmaista 
tunnelmaa. Maalamalla katto, putket ja muu tekniikka 
mustaksi saadaan osittain yläpuolisia elementtejä hävitettyä. 
Kitchen Store- myymälässä on olemassa oleva akustoiva 
alakatto, osassa tilassa 2900 mm korkeudessa ja osassa 
2400 mm korkeudessa. Katto on valkoinen ja osassa levyjä 
on perforointi. Ilmastointiin liittyvää tekniikkaa kohteessa 
on jonkin verran, joten pyrkimyksenä olisi saada  alakaton 
yleisilmettä yhtenevämmäksi. Uusi alakatto voisi olla tehty 
joko akustiikkalevyistä tai ehjistä rakennuslevypinnoista. Koska 
tekniikka vaatii huoltoa, joudutaan ainakin osalle alueelle 
tekemään avattavia osuuksia. Alakattorakenteen taakse 
saadaan piilotettua myös muun muassa tiskin ja valaistuksen 
tukirakenteet. Tiskin kohdalla oma erillinen kattorakenne 
mahdollistaa alueelle tasaisen pinnan. Tällä hetekellä tiskin 
kohdalla on kahden eri alakattokorkeuden yhtymäkohta. 
Myymälän valaistus ja tekniikka
Kohteen nykytilanteen valaistus ei ole riittävä, joskin se 
on moniin muihin myymälätiloihin verrattuna hyvä. Ennen 
vakuutusyhtiön käytössä olleessa kohteessa on luonnollisesti 
ollut eri valaistustarve, joten muutoksia pitää minusta 
ehdottomasti tehdä. Yleisvalaistus on suhteellisen hyvä, 
mutta kohdevalaistus ei ole riittävä. Varsinkin näyteikkunoiden 
valaistusteho saisi olla parempi, jotta kulmassa oleva liiketila 
houkuttelisi loistollaan entistä enemmän asiakkaita. Tiski ja 
sen taustaseinä tarvitsee oman valaistuksensa. Kassalueen 
valon tulee toimia häikäisemättömänä työvalona sekä 
houkuttelevana suunnanantajana. Kohdevalaistusta tarvitaan 
koko pitkälle seinälle, jonne sijoitan hyllykalusteet. Kun 
tilassa käytettäisiin virtakiskoja voidaan samasta kiskosta osa 
kohdevalaisimista kohdistaa osoittamaan pöytäkalusteita ja 
niiden tuotteita. Koska varsinkin pientuotteiden myymälätilassa 
on suhteellisen matala katto pyrin valitsemaan matalia tai 
upotettavia kattovalaisimia. Alkuperäisenä ajatuksena oli 
korostaa tiettyjä alueita riippuvalaisinryhmillä, mutta tilan 
kattokorkeuden ja muiden näköesteiden vuoksi päädyin 
korvaamaan ne matalilla pinta-asennettavilla valaisimilla.  
Myymälän pinnat ja materiaalit
Myymälätiloissa käytetään kestäviä pintamateriaaleja. Hyvin 
yleisesti käytetään muovi-, kumi- ja muita keinotekoisia 
lattiamateriaaleja. Kivisiä ja keraamisia laattoja käytetään 
myös paljon. Aidot materiaalit kuten puuparketit ovat 
suhteellisen kalliita eivätkä ole yhtä kestäviä. Julkisen tilan 
vaatimat palomääräykset luovat myös rajoitteita. Kitchen 
Stoe- myymälässä on erittäin hyvässä kunnossa oleva 
laattalattia sekä arvokkaat  ruostumattomasta teräksestä olevat 
jalkalistat. Päätin heti alussa säilyttää kummatkin, joten en koe 
vaihtoehtojen etsimistä tarpeellisena. Keittiön, siivouskomeron 
ja  käytävätilan jo hieman kuluneelle muovimatolle esitän 
uuden vaihtoehdon. 
Tutkimissani myymälätiloissa on yleisesti maalattuja 
seinäpintoja, seinäpaneeleja tai yksittäisiä rajattuja alueita, 
joissa on tapettia. Seinäpaneelit ovat usein puusta ja tapetit 
ornamenttikuosilla. Tyhjää seinäpintaa harvemmin on paljon, 
sillä myymälän pinta-alat tulee käyttää tehokkaasti. 
Mietin mitä Kitchen Store- myymälätilan seinille voisi tehdä. 
Koska kohteessa on paljon näyteikkunatilaa ja hyllykalusteet 
tulevat peittämään suuren osan, tyhjää seinätilaa ei jää 
paljon. Mielestäni tyhjille alueille sopisi parhaiten neutraali, 
puhdistusta kestävä maalipinta. Tiskin taustaseinään mietin 
kuitenin huomiota herättävää sävyä. Raikkaan, keväinen vihreä 
sopisi hyvin koska yritys joka oikeasti toimii kohteessa käyttää 
vihreää yritysmainonnassaan ja pystyisi näin helpommin 
mahdollisesti keräämään ideoita suunnitelmistani. Kuten 
aiemmin kirjoitin väreillä on psykologiset merkityksensä. 
Vihreän herättämät ajatukset mielletään usein luontoon ja 
näin ekologisuuteen. Pirteä vihreä edustaa mielestäni lisäksi 
uudistumista ja raikkautta. 
Seinäpintoja saadaan myös elävöitettyä hyllykalusteiden 
yhteyteen tulevien kuvakehyksien avulla. Niihin voidaan 
haluttaessa vaihtaa joko kuva tai esimerkiksi tapetti, 
jolloin saadaan seinille eloa. Kaiken kaikkiaan myymälän 
myyntituotteet ovat ne tärkeimmät, joten niille tulisi luoda 
neutraali tausta. 
Pilareita tilassa on mielestäni liikaa, joten yritän saada ne 
huomaamattomammiksi myös uudella maalipinnalla. Valkoinen 
väri aistii puhtautta ja lisää valoisuutta, joten koen sen yhdeksi 
parhaimmaksi vaihtoehdoksi.
Kohteen ovet ovat hyväkuntoiset. Osa ovista poistuu, seinien 
poistuessa, mutta jäljelle jäävät säilytän lähes alkuperäisinä. 
Keittiöön, siivouskomeroon ja käytävälle johtavat viilupintaiset 
ovet ovat sinäänsä kauniit ja luovat lämpimän tunnelman. 
Niiden kirsikkainen, punertava sävy ei kuitenkaan sovi yhteen 
muiden pintojen kanssa. Ovet ja ympäröivä seinäpaneelipinta 
hiotaan kevyesti, puhdistetaan ja käsitellään tumman ruskella, 
lähes mustalla sävytetyllä lakalla. Lakkapinta vahvistaa pintaa. 
Koska ei ole tiedossa onko puupinnat aiemmin käsitelty vesi- 
vai liuotinohenteisella aineella kannattaa uusi pintakäsittely 
tehdä vesiohenteisella Tikkurilan Kiva kalustelakalla, joka sopii 
kalusteisiin ja oviin. Henkilökunnan wc-tilan ovi jää varaston 
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Kuva 115. Hyllykalusteseinän epäsuora ylä- ja alavalo. (Kattelus, 2009)
Kuvat 116 ja 117. Valaisinryhmät pöytien päällä. (Kattelus, 2009
115.
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116.
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TILASUUNNITELMA
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Tilaohjelma
Ylläolevasta värillisestä pohjakuvasta näkyy eri toimintojen 
lopulliset sijoitukset. Päätoimintoja on kuusi. Pientavaran 
myyntialue kassa-alueineen on isoin, seuraavaksi on 
mallikalustealue, jonka jälkeen henkilökunnan tilat ja 
viimeiseksi esittely- ja taukotila, jossa kokoonnutaan 
pienemmissä ryhmissä. 
Erityisesti pientavaran myyntialueella on pyritty ilmavaan 
ja selkeään kaluste- ja kulkualuesijoitteluun. Kalusteiden 
välissä on tarpeeksi tilaa esteettömään liikkumiseen. Koko 
Kitchen Store-liiketilaa on  pyritty avartamaan poistamalla 
mallikalustealueelta yksi seinä ja toisaalta toisella puolella 
selkeyttämään tilaa lisäämällä väliseinä myyntialueen 
ja varaston välille. Kassalueella on hyödynnetty pilarit 
suunnittelemalla ne osaksi kalustetta. 
Huomiot ja kassa-alue
Käytävät
Pientavaran myyntialue
Mallikalustealue
Tauko- ja esittelytila
Henkilökunnantilat
Kuva 118. Kitchen Store toimintojen eri alueet. (Kattelus, 2009)
Yhteneväisillä lattia- ja kattomateriaaleilla annetaan 
vaikutelma suuremmista pinta-aloista. Vaaleat seinä- ja 
pilaripinnat, tehosteväripintoja lukuunottamatta avartavat 
entisestään. Kohteen uusi valaistus on yksi eniten vaikuttavista 
elementeistä. Valaistus kirkastaa kaikkea.
Tarkemmat yksityiskohdat esittelen kalustepohjassa, 
materiaaliluettelossa, kalustesuunnitelmissa, alakatto- ja 
valaistussuunnitelmassa.
86 87
Kuva 119. Alkuperäinen pohja. (Kattelus, 20098)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! 
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Kuva 120. Kalustepohja (Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustepohja SIS 01
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Materiaalit
Lattia myymälätiloissa, esittely- ja taukotilassa, toimistossa, 
varastossa ja tuulikaapeissa:   
Olemassa oleva laattalattia, harmaa, 600 mm x 300 mm, 
säilytetään. Laatat ja kaikki saumat puhdistetaan.
Wc-tilan lattia:
Olemassa oleva vaalean harmaa laattalattia, 100 mm x 100 
mm säilytetään. Laatat ja kaikki saumat puhdistetaan.
Lattia keittiössä, käytävällä ja siivouskomerossa:
Uusi kautsupäällyste, Freudenberg, Noraplan Uni, sävy 2458 
harmaa. Asennus valmistajan ohjeiden mukaan.
Tuulikaappien mattosyvennys:
Mattosyvennysten kuramatot säilytetään. Tuulikaapin koko 
lattiapinnan puhdistus. 
Jalkalista:  
Olemassa oleva ruostumaton teräslista säilytetään, seinillä 
joissa ei ole vanhoja listoja  asennetaan liima- ja 
ruuvikiinnityksellä uudet rst-listat, 42 mm x 12 mm. 
Kuva 124. Laattalattia 600 mm x 300 mm. (Kattelus, 2008)
Kuva 125. Laattalattia 100 mm x 100 mm. (Kattelus, 2008)
Kuva 126. Kautsupäällyste. (Freudenberg, 2009)
Kuva 127. Rst jalkalista ja puinen seinäpaneeli, joka petsataan (Kattelus, 2008)
124.
125.
126.
127.
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Perusseinät ja pilarit:  
Pinnat tasoitetaan ja hiotaan, päälle pudistusta kestävä maali 
puolikiiltäv, sävy Tikkurila Symphony F498, valkoinen.
Tiskin taustaseinä:  
Rakennuslevypinta, pinta tasoitetaan ja hiotaan, levyyn 
liimataan tennispallon puolikkaita vieri viereen, siisteissä 
riveissä. Pintaan ruiskutetaan maali, sävy Tikkurila Symphony 
S387, vihreä.
Mallialueen ja esittelytilan välinen seinä ja myymälätilan ja 
varaston välinen seinä:  
Seinäpina tasoitetaan ja hiotaan, pintaan maali, sävy Tikkurila 
Symphony S387, vihreä.
Wc-tilan seinät:
Seinäpinta hiotaan kevyesti ja puhdistetaan. Pinnoille uusi 
pyyhintään kestävä maali, Tikkurila Luja, puolikiiltävä,  sävy 
Tikkurila Symphony F498, valkoinen.sävy. Kahdelle seinälle 
(etutilassa peilikaapin vaemman puoleinen seinä sekä 
wc-tilassa wc-ituimen takana oleva päätyseinä) Tikkurila 
Symphony S387, vihreä.
Keittiön seinä- ja kaappipinnat:
Nykyinen välitilalaatoitus säilytetään. Alakaappien ovet 
säilytetään, puhdistetaan. Yläkaappien ovet vaihdetaan uusiin, 
keskiharmaisiin.
Kuva 128. Valkoinen seinämaali. (Tikkurila, 2009)
Kuva 129. Vihreä tiskin taustaseinän maalisävy. (Tikkurila, 2009)
Kuva 130. Tennispallotseinä. (Remy & Veenhuizen, 2005)
Kuva 131. Seinäpaneelin ja ovien sävytetty lakka. (Tikkurila, 2009)
Kuva 132. Kalustepinnoissa käytetty tumma laminaatti. (Formica Iki, 2009)
128.
129.
132.
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Ovet:
Vanhat tuulikaappien, toimiston, wc-tilan ja 
pankkiautomattiitilan ovet säilytetään. Keittiön, käytävän, 
siivouskomeron ja sähkökaapin ovet hiotaan kehyesti, 
tasoitetaan, käsitellään tummanruksealla lähes mustalla 
Tikkurilan Kiva kalustelakalla, sävy 3445 hiili. Uudet likuovet 
teräskehyksellä ja valkoisilla maalatuilla lasipeileillä. Liukuovissa 
ala- ja yläkiskot terästä.
Ikkunat:
Kaikki vanhat ikkunat, kehykset ja varusteet kuten esittely- ja 
taukotilan sekä toimistoltilan ja varastotilan läheisyydessä 
olevan tuulikaapin sälekaitimet säilytetään. Pinojen puhdistus.
Patterisuojat:
Vanhat patterisuojat säilytetään. Suojuksissa olevat sähkövedot 
säilytetään. Putkien ja tekniikan piilottamiseen tarvittaviin 
kohtiin valmistetaan sirrettävät levyrakenteiset lisäosat. 
Elemettien pinnassa Formica Iki F9012 Ebony (tumma puu) 
laminaatti. 
Kuva 133. Uudet liukuovet (Tank Indoor Oy, 2009)
Kuva 134. Sälekaihtimet. (Kattelus, 2008)
Kuva 135. Toimiston metallioven ovikehys, lasi ja painike. (Kattelus, 2009)
Kuva 136. Patterisuojus. (Kattelus, 2008)
133.
136.
135.134.
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Alakatto:  
Vanha alakatto säilytetään alakattokuvan mukaisilta alueita 
(toimisto, varasto, keittiö, käytävä, siivous ja wc). Uusi 
alakatto merkityille alueille. Uuden kiinteän alakaton ja siihen 
tulevien valaisimien tuenta varmistettava. Uusi alakatto 
rakennuslevystä, saumat viimeistellään näkymättömiksi, päälle 
maali, sävy valkoinen.
Tiskin yläpuolinen alakatto:
Barrisol sisäkattojärjestelmä/ valokatto.
Barrisol vuota pingoitetaan järjestelmän omiin alumiini listoihin.
Barrisol kalvo bs04011 blanc vénus.
Vuodan väri valkoinen valon läpäisevä ja hajottava.
Kiinnityslista BS35011 tai BS35001.
Ulkokehälle asennetaan tukikehikko esimerkiksi kertopuu 
36x42mm. Kehikko kannatetaan välipohjasta ja osittain 
seinästä. Valokotelon sisälle välipohjaan 40 mm Ewona 
villa parantamaan äänenvaimennusta. Valokotelon sisäpuoli 
rakenteineen mattavalkoinen. 
Kuva 137. Säilytettävä alakatto. (Kattelus, 2008)
Kuva 138. Tiskin yläpuolinen Barrisol kalvo- ja valokatto. (Oy Fibar- Group, 2009)
137.
138.
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Kalustesuunnitelma
Kitchen Store- myymälän kassapiste sijaitsee keskeisesti 
pientavaran myyntialueella ja sisääntulon lähellä. Kassapiste 
koostuu tiskistä, taustaseinästä, säilytystilasta sekä niiden 
välisestä työalueesta. Tässä on työkuvia pohjasta, projektiosta 
ja leikkaukssta sekä eri osien rakenne- ja materiaalitiedot.
1. Taustaseinän kehys: 
Rakennuslevy- ja puurunko, tarvittava tasoitus ja hionta, pinta 
maalattu valkoinen.
2. Taustaseinä:
Rakennuslevy, tarvittava tasoitus ja hionta, pintaan maali, 
sävy Tikkurila Symphony S387 (vihreä). Maalatun levyn päälle 
liimataan tennispallon puolikkaita, päälle ruiskutetaan maali, 
sävy Tikkurila Symphony S387 (vihreä)
3. Taustaseinän teksti:
Teräskirjaimet, reunat viimeistelty, holli- ja piilokiinnityksellä 
seinässä.
4. Taustaseinän kaapit:
Ovet mdf-levyä, pinnassa maali, sävy Tikkurila Symphony 
F498, valkoinen. Ovissa painosalpa, ei näkyviä vetimiä. Muu 
heloitus valmistajan vakio. Sisällä valkoiset korkeussäädettävät 
hyllyt.
5. Taustaseinän valaistus:
Ks. Valaistussuunnitelman mukaan.
6. Tiski:
Runko rakennuslevyä ja taivutettua vaneria. Tiskin sisällä 
tarvittava teräskehikko ja vahvistukset vaijeriripustusta sekä 
pilarikiinnityksiä varten. Kaikkien pintojen tarvittava tasoitus 
ja hionta, pintaan kauttaaltaan Formica Iki F2255 Polar White 
laminaatti, sävy valkoinen.
Tiskin ja tason päälle kasslaite ja näyttö. 
7. Tiskin laatikostot:
Tiskin sisässä vetolaatikostot kahdessa tasossa, yht. 10 kpl. 
Laatikoston etulevyt samaa materiaalia kuin tiski. Ei ulkonevia 
vetimiä, sormiura etulevyjen yläreunassa.
8. Tiskin kannatus:
Tiski on irti lattiasta. Tiskillä vaijeriripustus 4 kpl sekä 
pilarikannatukset. Tiskin ja kulmikkaan pilarin välillä tukeva 
kinnitys, pilari osittain tiskin sisässä. Ison pilarin kautta 
saadaan sähkövedot tiskiin.Tiskin ja pyöreän pilarin välillä on 
kevyen näköinen teräsputkikiinnitys, 2 kpl 25 mm. 
9. Laukkutaso:
Massiivipuurunko, pinnassa laminaatti kuten tiskissä. Taso 
holkki-/ piilokiinnityksellä tiskin runkoon, lisäksi tason alle teräs 
L-lista 50x50x2 mm. Ks. Detalji.
10. Alakatto:
Barrisol sisäkattojärjestelmä/ valokatto.
Tarkemmat tiedot ks. alakattokuva, pintamateriaaliluettelo ja 
valaistussuunnitelma
Detalji 1
Tiskin   tasolevy
Tiskin runko
Massiivipuu + laminaatti
Holkki- ja piilokiinnitys
Teräs L-lista
139.
140.
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Kuva 139 vasemmalla. Leikkauskuva B-B. (Kattelus, 2009)
Kuva 140 vasemmalla. Detaljietalji. (Kattelus, 2009)
        Kuva 141. Projektio A-A. (Kattelus, 2009)
Kuva 142. Pohjakuva kassa-alueesta. (Kattelus, 2009)
141.
142.
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Hyllykalustejärjestelmä 
Pitkälle seinälle sijoitettava hyllykalustejärjestelmä on 
kokonaisuudessaan 12600 mm leveä, koostuen 600 mm, 
1200 mm ja 2400 mm osista. Koko kiintokalusteen alaosa on 
hyödynnetty säilytykselle, yhtä osiota lukuunottamatta. Ison 
pilarin kohdalla ei ole kaappia, ainoastaan kiinteä etulevy 
muodostamaan eheän rivin. Alaosassa on vetimettömät 
alakaapit. Kaappien yläpuolella on hyllysyvennyksiä ja isot 
kehykset. Mitoituksessa on huomioitu kalusteen taakse jäävät 
pilarit sekä moduulijako. 
Kokonaisuuden runkorakenne koostuu kalustelevystä, 
taivutetusta vanerilevystä sekä puisista tukirakenteista. Pinnat 
seinissä, hyllysyvennyksissä ja kaappien ovissa ovat kaikki 
Formica Iki F2255 Polar White laminaattia, sävy valkoinen.
Hyllyosioita on 4 kpl. Osioiden laminaattipintaisten hyllyjen 
korkeussäätö toimii yksinkertaisella tavalla. Hyllysyvennyksen 
sivuilla on säännöllinen reijitys, joihin haluttuihin kohtiin 
sijoitetaan teräksiset pienet hyllykannakkeet. Reiitys on 175 
mm välein mahdollistaen sopivan hyllyvälityksen Kitchen Storen 
tuotteille. Hyllysyvennyksissä tausta on tasainen ja valkoinen.
Kuva 143. Pohjakuva hyllykalusteseinästä, ei mittakaavassa. (Kattelus, 2009)
Kuva 144. Projektio A hyllykalusteesta. (Kattelus, 2009)
Kuva 145 oikealla. Sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 146 oikealla. Leikkaus B-B hyllyjärjestelmän kohdalta. (Kattelus, 2009)
Kuva 147 oikealla. Detlji: alaosan epäsuora valaistus. (Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 05.
143.
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Detalji 1
Detalji 1
1. Kaapin ovi
2. Kaapin runko
3. Sokkeli
4. Led- valotanko, Oversol
145.
146.
147.
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Hyllysyvennykset, joissa on valkoinen teräspaneelitausta sopii 
esimerkiksi koukuille ja tangoille. Taustan paneelien väliin jää 
urat, johin lisävarusteet saadaan pujotettua. Myymäläkaluste- 
valmistajien valikoimassa on vakiona paneelitaustaa sekä 
lukemattomia teräksisiä lisävarusteita. Koukkusyvennyksiä 
tulee yhteensä 2 kpl.
Hylly- ja koukkusyvennysten väliin asennetaan teräskehykset, 
joihin voidaan vaihtaa haluttu kuva, mainos tai esimerkiksi 
tapetti. Suunnitelmassani on esitetty vaihtoehto, jossa 
kehyksissä on mustavalkokuvia ja raidallista tapettia.
Kuva 148. Lähempi projektikuva seinäkalusteesta. (Kattelus, 2009)
Kuva 149. Projektiokuva seinäkalusteesta mustavalkovalokuvin ja tapetein. Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 05.
149.
148.
98 99
Kuva 150. Myymäläkalustevalmistajien vakiopaneelitausta. (GWS Pikval, 2009)
Kuva 151. Koukku lisävarusteita paneelin. (GWS Pikval, 2009)
Kuva 152. Leikkauskuva C-C seinäkalusteen monikäyttöisestä paneelijärjestelmästä. (Kattelus, 2009)
151.
150.
152.
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Pöytäkalusteet
Pöytäkalusteita on neljä erilaista. Pienissä pohjakuvissa, näkyy 
kyseisten kalusteiden sijoituksen pohjassa. Pöytäkalusteet 
ovat kaikki siirrettäviä, jolloin mahdollistetaan muuntuva 
myymäläympäristö.
Isoin pöytäkaluste on kooltaan 1400 mm x 1400 mm ja 
korkeudeltaan 1000 mm. Pöydän ulkokulmat ovat pyöristetyt  
luomaan viimeistellyn muodon kalusteelle. Pöydän taso 
on vaneria, joka on kauttaaltaan pinnoitettu Formica Iki 
F2255 Polar white laminaatilla. Valkoinen sävy erottuu 
hyvin harmaasta lattiasta. Pöytätason alla oleva tukirakenne 
on ruostumattomasta suorakaideputkiteräksestä, joka 
on vahvuudeltaan 50x30x3 mm. Putkiteräksestä tehdään 
kehät, jonka välissä pöytätason alla ja lattiatasossa on toiset 
suorat samankokoiset putket tukevoittamaassa rakennetta. 
Jalkarakenteen- tai kehikon alla on tarvittavat pehmusteet 
estämään lattian naarmuuntumista. Isoja pöytiä on yhteensä 
kaksi kappaletta.
Toiden malli on pienin ja kooltaan 700 mm x 700 mm x 
1200 mm. Pöydässä on kaksi tasoa.  Valkoisella Formica Iki 
F2255 Polar white laminaattitasolla olevia on kaksi ja puuta 
muistuttavia Formica Iki F9012 Ebony laminaattipintaisia on 
kaksi. Pieniä pöytiä on yhteensä neljä kappaletta.
Kuva 153 ylhäällä. Ison pöytäkalusteen sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 154, 155 ja 156 oikealla. Iso pöytäkaluste 1400 mm x 1400 mm, pohja ja projektiot. (Kattelus, 2009)
Kuva 157 oikealla. Laminaattimalli Polar White . (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 158 oikealla. Ruostumatonteräs. (Formica Iki Oy, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 06.
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Toiden malli on pienin ja kooltaan 700 mm x 700 mm x 
1200 mm. Pöydässä on kaksi tasoa.  Valkoisella Formica Iki 
F2255 Polar white laminaattitasolla olevia on kaksi ja puuta 
muistuttavia Formica Iki F9012 Ebony laminaattipintaisia on 
kaksi. Pieniä pöytiä on yhteensä neljä kappaletta.
Kuva 159. Pienen pöytäkalusteen sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 160 oikealla. Laminaattimalli Polar White. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 161 oikealla. Ruostumatonteräs. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 162 oikealla. Tumma laminaatti puujäljitelmä Ebony. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 163, 164 ja 165 oikealla. Pieni pöytäkaluste 700 mm x 700 mm, pohja ja projektiot. (Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 06.
156.
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Saavuttamalla tarvittava myymälätilan ja tuote-esittelyjen 
muunneltavuus tarvitaan vielä kaluste, joka on muodoltaan ja 
kooltaan hieman erikoisempi.
Kaksitasoisia pöytäkalusteita on kahta kokoa. Tasokalusteet 
ovat muodoltaan samanlaiset, mutta eri korkuiset. Alemman 
tason koko on 1400 mm x 700 mm. Ylemmän tason koko on 
noin 400- 500 mm x 700 mm, kaarevuus  pienentää osittain 
tasoa, mutta kaarevuus antaa kalusteelle sen luonteen.  
Toisen kalusteen kokonaiskorkeus olisi jopa 1200 mm ja 
alatason korkeus puolet siitä, eli 600 mm. Matalamman 
mallin kokonaiskorkeus on 1000 mm ja alatason korkeus 
400 mm. Molempien mallien runkopaksuus on 30 mm. 
Rungon ja jalkojen materiaali on sama kummassakin. Runko 
on muotoonpuristettua viilua. Kalusteiden ulkokaaressa 
on Formica Iki F9012 Ebony (tumma puu) laminaattia ja 
sisäpinnoilla sekä reunoilla Formica Iki F2255 Polar white 
laminaattia. Valkoisen ja tumman puunsävyn välille muodostuu 
kontrasti, joka korostaa muotoa  ja mahdollistaa vaaleiden 
esineiden esittelyn tummalla pinnalla ja tummien esineiden 
esittelyn vaalealla pinnalla. Jalkarakenne ja tuenta ovat 
samanlaiset kuten isossa pöydässä,  ruostumattomasta 
teräksestä. Kaksitasoisia suorakaiteen muotoisia pöytiä on 
yhteensä neljä kappaletta.
Kuva 166 ylhäällä. Suorakaidetasokalusteen sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 167. Laminaattimalli Polar White. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 168. Tumma laminaatti puujäljitelmä Ebony. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 169. Ruostumatonteräs. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 170. Matalan ja korkean mallin yhdistelmä, pohja. (Kattelus, 2009)
Kuvat 171- 177 oikealla. Kaksitasoinen tasokaluste, korkea ja matala malli, pohja ja projektiot. (Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 07.
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Kuva 178. Tarjoilutason sijaintikaaio. (Kattelus, 2009)
Kuva 179 oikealla. Tarjoilutaso, pohja. (Kattelus, 2009)
Kuva 180 oikealla. Tarjoilutaso, projektio A-A. (Kattelus, 2009)
Kuva 181 oikealla. Tarjoilutason, leikkaus B-B. (Kattelus, 2009)
Kuva 182 oikealla. Tumma laminaatti puujäljitelmä Ebony. (Formica Iki Oy, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 08.
Esittely- ja taukotilan tarjoilutaso
Esittelytilan tarjoilutasolle voidaan kattaa teemailtojen 
asiakkaille ruokia ja juomia tai asetella esille uutuustuotteita.
Tarjoilutason muoto muistuttaa kolmiota, sen koko on 
noin 1800 mm x 530- 1340 mm ja korkeus on 1000 
mm. Tarjoilutaso ja etulevy on vanerilevyä, joissa on 
pinnassa Formica Iki F9012 Ebony laminaatti (tumma 
eikoispuujäljitelmä).
Tason alla on kalusteputkirunko sekä säätötassulliset putkijalat. 
Taso on kiinnitetty ruuveilla ja teräs L-listalla viereiseen 
seinärakenteeseen. Tarjoilutason takaosa nojaa olemassa 
olevaan patterisuojukseen.
178.
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Patterisuojusten lisäosat
Lisäosat toimivat sisustuselementteinä sekä esimerkiksi 
pistorasioiden ja putkien suojana.
Patterisuojukset ovat siirrettäviä, eikä niissä ole siten kiinteää 
kiinnitystä. Tasot seisovat lattiapinnan päällä sekä nojautuvat 
patterisuojusten päälle. Lisäosan tason takaosassa on 
kulmarakenne, joka estää tason kaatumisen.
Lisäosien runko on kosteudenkestävää kalustelevyä, jossa 
pinnassa kauttaaltaan Formica Iki F9012 Ebony laminaatti 
(tumma eikoispuujäljitelmä).
Patterisuojat ovat leveydeltään 600 mm ja syvyydeltään 475 
mm. Patterisuojusten lisäosia on yhteensä 8 kappaletta, joista 
3 kpl on korkeudeltaan h=500 mm ja 5 kpl korkudeltaan 650 
mm.
Kuva 183. Sijaintikaavio. (Kattelus, 2009)
Kuva 184 oikealla. Tumma laminaatti puujäljitelmä Ebony. (Formica Iki Oy, 2009)
Kuva 185 oikealla. Patterisuojuksen lisäosa, pohja. (Kattelus, 2009)
Kuva 186 oikealla. Patterisuojuksen lisäosa, projektio A-A. (Kattelus, 2009)
Kuva 187 oikealla. Patterisuojuksen lisäosa, leikkaus B-B. (Kattelus, 2009)
Piirustukset eivät ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Kalustekaavio SIS 08.
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Irtokalusteet
Kitchen Store liikkeessä on kiinteiden ja liikuteltavien 
myymäläkalusteiden lisäksi muutamia irtokalusteita 
myymälätilassa, esittely- ja taukotilassa sekä toimistossa.
Kitchen store- myymälän sisäänkäynnin vasemmalle puolelle 
muodostuu rauhallisempi alue, johon sijoittuu istuinryhmä. 
Istuinryhmä toimii levähdyspaikkana, jossa asiakas voi nauttia 
myymäläympäristöstä, muiden asiakkaiden seuraamisesta sekä 
esimerkiksi kahvista, jota on myymälässä mallikalustealueella 
tarjolla. Istuinryhmä koostuu kahdesta tuolista ja pienestä 
pöydästä. Tuoli on ruotsalaisen Materian Giro konferanssituoli 
4912 pyöreällä laippajalalla. Teräsrunko on kromattu, 
istuinosa muotoon puristettua polyuretaania Kvadratin Divina 
3 huopaverhoilulla. Verhoilukankaalla on 45 000 martinadale 
lukema sekä julkiseen tilaan sopiva palosuojaus. Pyöreä pöytä 
on Materian Silent Whisper 1060, sen koko on Ø 600 mm, h= 
520 mm.  Jalat terästä, kromipinnalla. Pöytälevy patentoitua 
akustoivaa levyä valkoisella korkeapainelaminaattipinnalla. 
Pöytälevyn ja jalkojen välinen kiinnitys muotoon puristettua 
alumiinia, valkoisella puleverilakalla. 
Sisäänkäynnin läheisyydessä sekä esittely- ja taukotilassa 
ja toimistossa on jokaisessa yksi lattialla seisova teräksinen 
Cascandon Flow sateenvarjotelinen. Kahdessa ensimmäisessä 
tilassa on myös Materian malliston Kvadrat esitetelineet. 
Myymälätilassa yksi siirrettävä lattiamalli 8286 ja kaksi 
seinäkiinnitteistä 8290. Esittely- ja taukotilassa on yksi lattialla 
seisova. Molempien mallien kehys on muotoon puristettua 
koivua, joissa päällä valkoinen maalipinta ja esitepidikkeet 
kirkasta PET-muovia. Lattialla seisovassa mallissa on pyöreä 
teräslaippajalkakromipinnalla. 
Myymälän tiskin takana on yksi tuoli työntekijälle. Materian 
0915 Plint tuoli sopii muodoltaan ja mitoitukseltaan 
ergonomisen työskentelyyn. Istuinkorkeus on 635 mm, leveys 
380 mm ja syvyys 390 mm. Tuolin lekkijalat ovat 19 mm 
teräsputkea kromipinnalla. Istuinosassa on muotoiltu puinen 
runko, jonka päällä polyuretaani sekä Kvadratin Divina 3 
huopaverhoilu. 
Kuva 188. IK1 Sisäänkäynnin lepotuoli. (Materia, 2009)
Kuva 189. IK2 Istuinryhmän pyöreä pöytä. (Materia, 2009)
Kuva 190 ja 191. IK3 Flow sateenvarjoteline (Cascando, 2009)
Kuva 192. IK4 Kvadrat siirrettävä lehtiteline. (Materia, 2009)
Kuva 193. IK5 Seinäkiinnitettävä Kvadrat lehtiteline. (Materia, 2009)
Kuva 194. IK6 Myyjän työtuoli. (Materia, 2009)
Kuva 195. Tuolien huopaverhoilu. (Kvadrat, 2009)
(IK= irtokaluste, katso sijoitukset kalustepohjasta SIS 01)
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Esittely- ja taukotilaan tulee edellä mainuttujen varusteiden 
lisäksi Cascadon Focus naulakko, joka on muotoilultaan kevyt 
ja pyöristetyin yksityskohdin muuhun myymäläympäristöön 
sopiva. Naulakko on terästä ja tanko kiillotettua alumiinia. 
Naulakko on mitoitettu 12 takille. 
Esittelytilan muihin irtokalusteisiin  kuuluu Materian Ava 
neuvottelupöytä, joka on kooltaan 2800 x 1300 mm. Pöydän 
runko ja jalat ovat valkoiseksi pulverilakattua terästä. Pöydän 
jalan sisässä saa tuotua sähkävedot. Pöytälevy on 19 mm 
puukuitulevyä, jossa valkoinen laminaattipinta ja kaksi 
avattavaa pyöreää kantta, jonka kautta saadaan myös tuotua 
sähkövedot. Pöytälevyn alla on kangasverkko pitämässä 
johdot siististi piilossa ja järjestyksessä. Pöydälle voidaan 
esimerkiksi asettaa jokin sähkökäyttöinen keittiölaite ja näin 
demonstroida se ominaisuuksia. Luonnolisesti pöytä sopii 
oivallisesti teemailtojen luentoihin, jolloin kaikilla osallistujilla 
voi esimerkiksi olla kannettava tietokone edessään. 
Esittelytilan pöydän ympärillä on 8 kappaletta Materian Giro 
konferanssituoleja. Istuinosa on samalainen kuin myymälätilan 
sisääntulon läheisyydessä olevissa tuoleissa, mutta näissä on 
pyörälliset kromipintaiset teräsristikkojalat. 
Toimistossa on kaksi työpistettä, joissa kummassakin on 
Materian valkoiset Ava työpöydät. Pöydät ovat samalaiset 
kuin esittelytilan neuvottelupöytä, mutta kooltaan 1400 x 
700 mm. Työtuolit ovat Martelan Locig 300 sarjan liikteltavia, 
käsinojallisia ja korkea selkänojaisia. Työtuolien verhoilu 
on samaa Kvadratin Divina 3 huopakangasta kuin muissa 
liikkeen tuoleissa. Työpöytien alla sijaitsevat liikuteltavat 
laatikostot, jotka säilytetään nykyisten irtokalusteiden joukusta. 
Toimistossa on myös lähes koko seinän levyinen likuovellinen 
kaappi kansioiden ja muun toimistomateriaalin säilytykseen. 
Liukuovet ovat Kitchen Store- liikkeen omasta myyntimallistosta 
ja samanlaiset kuin myymälässä tilojen väliset liukuovet. 
Cascandon Kangaroo seinänaulakoita tilassa olisi kolme, kaksi 
kiillotetusta alumiinista ja yksi pirteän vihreä. 
Kuva 196. IK7 Esittelytilan ja toimiston pöytä. (Materia, 2009)
Kuva 197. IK8 Esittelytilan neuvottelutuoli. (Materia, 2009)
Kuva 198. Tuolien huopaverhoilu. (Gabriel, 2009)
Kuva 199. IK9 Esittelytilan asiakasnaulakko. (Cascando, 2009)
Kuva 200. IK10 Toimiston työpisteiden työtuoli. (Martela Oyj, 2009)
Kuvat 201 ja 202. IK11 Henkilökunnan Kangaroo seinänaulakot. (Cascando, 2009)
(IK= irtokaluste, katso sijoitukset kalustepohjasta SIS 01)
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AK 1: 
Olemassa oleva avattava akustiikkalevykatto, sävy valkoinen, säilytetään.
AK 2: 
Uusi kiinteä rakennuslevyalakatto, saumat hiottu ja tasoitettu, maalattu valkoinen.
Tarvittavat huoltoluukut tekniikkaa varten. Valaistus- ja muut sähkövedot huomioitava asennuksen yhteydessä.
Esittely- ja taukotilassa alakattoon kiinnitetty projektori ja valkokangas.
AK 3: 
Barrisol sisäkattojärjestelmä/ valokatto. Barrisol vuota pingoitetaan järjestelmän omiin alumiini listoihin.
Barrisol kalvo BS04011 blanc vénus. Vuodan väri valkoinen valon läpäisevä ja hajottava. Kiinnityslista BS35011 tai BS35001.
Ulkokehälle asennetaan tukikehikko esimerkiksi kertopuu 36x42mm. Kehikko kannatetaan välipohjasta ja  osittain seinästä. 
Valokotelon sisälle välipohjaan 40 mm Ewona villa parantamaan äänevaimennusta. Valokotelon sisäpuoli rakenteineen 
mattavalkoinen. 
Kuva 203. Alakattosuunnitelma (Kattelus, 2009)
Piirustus ei ole mittakaavassa! Ks. Liitteet/ Alakattokuva SIS 03.
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Kuva 204. Myymälätilan pöytien yläpuoliset kattovalaisimet. (XAL 2007, 311)
Kuva 205. Virtakisko ja kohdevalaisin. (XAL 2007, 538)
Kuva 206. Näyteikkunoiden monimetallikohdevalo. (XAL 2007, 40)
Kuva 207. Tiskin taustaseinän valaisin. (XAL 2007, 199)
Kuva 208. Poistumistieopaste. (XAL 2007, 683)
Kuva 209. Hyllyseinämän epäsuora led ylä- ja alavalo. (Oversol 2009)
Kuva 210. Tiskin yläpuolinen valokatto. (Oy Fibar-Group, 2009)
Kuva 211. Toimiston olemassa oleva työpistevalaisin. (Kattelus, 2008)
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Valaistus ja tekniikka
Valaisin 1:  
Monimetallikohdevalaisin, 67 kpl
Teclux, Xenon, Straight 080-31125, valkoinen muunnin ja 
krominen valaisin.
Valonlähde HIR-CE111 Gx8,5, 220-240V, 1x35W 
esim. Philipsin CDM-T 35W/830, jossa värintoistoindeksi on Ra 
80 ja värilämpötila 3000K, eli lämpimän valkealla valolla. (Oy 
Philips Ab Valaistus, 2004).
Virtakisko asennus, suunnattava vaakasuunnassa 350°, 
pystysuunnassa 90°.
(XAL Gmbh 2007, 310)
Virtakisko, Teclux, Xenon, Built-in Track, 54 metriä
(XAL Gmbh 2007, xxx)
Valaisin 2:  
Pyöreä kattovalaisin Ø 450 mm, 8kpl
Teclux, Xenon, 078-49116 Vela Round 450. 
Koko Ø 450 mm, h= 112 mm.
Himmennettävällä liitäntälaitteella, harmaalla alumiinirungolla 
ja satiini akryyli peitelevyllä.
Valonlähde T16-R 2GX13, 220-240V, 1x60W
esim.  Philipsin TL5 C Pro 60W/840, jossa värintoistoindeksi on 
Ra 80 ja värilämpötila 4000K, eli neutraalin valkealla valolla. 
(Oy Philips Ab Valaistus, 2004).
Pinta-asennettu, sijainnit alakattokuvan mukaan.
(XAL Gmbh 2007, 310) 
Valaisin 3:  
Pyöreä kattovalaisin Ø 650 mm, 11 kpl
Teclux, Xenon, 078-45616 Vela Round 650.
Koko Ø 650 mm, h= 112 mm.
Himmennettävällä liitäntälaitteella, harmaalla alumiinirungolla 
ja satiini akryyli peitelevyllä.
Valonlähde TC-L 2G11+ T16 G5, 220-240V, 2x24W + 4x24W
esim. Philips Master PL-L 24W/840ja Philipsin TL5 HO 
24W/840, jossa kummassakin värintoistoindexi on Ra 80 ja 
värilämpötila 4000K, eli neutraalin valkealla valolla (Oy Philips 
Ab Valaistus, 2004). 
Pinta-asennettu, sijainnit alakattokuvan mukaan.
(XAL Gmbh 2007, 310)
Valaisin 4:  
Pöyreä kattovalaisin Ø 950 mm, 6 kpl
Teclux, Xenon, 078-47816 Vela Round 950.
Koko Ø 950 mm, h= 112 mm.
Himmennettävällä liitäntälaitteella, harmaalla alumiinirungolla 
ja satiini akryyli peitelevyllä.
Valonlähde T16 G5, 220-240V, 4x24W + 4x39W
esim. Philipsin TL5 HO 24W/840, jossa värintoistoindeksi on Ra 
80 ja värilämpötila 4000K, eli neutraalin valkealla valolla (Oy 
Philips Ab Valaistus, 2004).
Pinta-asennettu, sijainnit alakattokuvan mukaan. 
(XAL Gmbh 2007, 310)
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Valaisin 5: 
Tiskin takaseinän ylävalo, 3 kpl
Valokotelo Teclux, Xenon, 036-00047 Minimal 60 system 
channel. Alumiini, pinta pulverimaalattu valkoinen, opaaliakryyli 
peitelevy. 
Valaisin Teclux, Xenon, 004-13167 Minimal 60, malli limittäisillä 
valoilla. Koko 1356(+116) mm x 62 h=80-106 mm.
Valonlähde T16 G5, 220-240V, 1x35W
esim. Philips TL5 HE 35W/840, jossa värintoistoindeksi on Ra 
80 ja värilämpötila 4000K, eli neutraalin valkealla valolla (Oy 
Philips Ab Valaistus, 2004).
Kotelo asennetaan taustaseinän kattorakenteeseen, etupinta 
katon tasoon. (XAL Gmbh 2007, 197-199)
Valaisin 6:  
Näyteikkunoiden kohdevalo, 61 kpl
Teclux, Xenon, 060-68294M Sasso 150K Spotlight.
Alumiininen, kromipintainen kohdevalo, suunnattava 
vaakasuunnassa 355°, pystysuunnassa 45°. Koko Ø 155 mm 
kehyksen kanssa, syvyys 160 mm.  
Valonlähde HIT-CE G12, 1x35W
Esim. Philips CDM-R 111 24° 35W, Ra 81 ja 
värilämpötila 3000K, eli lämpimän valkealla valolla (Oy Philips 
Ab Valaistus, 2004). 
(XAL Gmbh 2007, 40)
Valaisin 7:  
Pitkän seinän hyllykalusteen epäsuora ylä- ja alavalaistus, 9 kpl
Oversol, 4106595 Tapelite IP 67.
Koko  leveys 10 mm, korkeus 4 mm, pituus 3000 mm. 
Leikattavana määrämittaan. Nauhojen yhdistäminen liittimien 
avulla. Tarvittava määrä liittimiä ja muuntajia  valaisin 
valmistajan ohjeiden mukaan.
Valonsävy 5000K, viileän valkoinen. Teho 4,8W/m, jännite 12 V 
DC, ledejä 60 kpl/ metri, muuntaja 400 mA/metri. 
(Oversol Oy, 2009)
Valaisin 8:
Tiskin yläpuolinen kalvo-/valokatto.
Barrisol kalvokattoprofiili, piiloasennus 280 mm irti katosta, 
alapinta 2400 mm korkeuteen, samaan tasoon kuin osa 
myymälätilan alakatosta. 
Valokalvo xxx, takana loisteputkivalaisimet 17 riviä, jossa 
jokaisessa rivissä on limittain asennettu 3 1149 mm pituista 
putkea. Yhteensä loisteputkia 51 kpl. 
Valonlähde esim. Philips TL5 HE 21W/840, jossa 
värintoistoindeksi on Ra 80 ja värilämpötila 4000K, eli 
neutraalin valkealla valolla (Oy Philips Ab Valaistus, 2004).
Hätäpoistumistie: 
Nykyiset opasteet säilytetään. Opasteet sijaistevat kaikkien 
uloskäyntien läheisyydessä ja niitä on jokaisessa 2 kpl eli 
yhteensä 6 kpl.
Ilmastointi- ja sähkö:  
Ilmastointitekniikan mallisijoittelu alakattokuvan mukaan. 
Mallisijoittelu ja laitteiden määrä nykyisen tilan mukaan. 
Nykyiset sähkövedot pyritään hyödyntämään, mutta lisäävedot 
erilliseten suunnitelmien mukaan. Tarkemmat tiedot LVIS-
suunnittelijoilta.  
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Kehittämis- ja jatkohanke-esitys
Tämän opinnäytetyön aikataulutus ja tekeminen on mielestäni 
noudattanut aika hyvin todellisenkin projektin aikataulua. 
Aloitin työn maaliskuussa 2008 ja viimeiset vaiheet saan 
valmiiksi nyt huhtikuun 2009 lopussa. Oikea työ etenisi 
luultavasti hieman nopeammin, mutta tässä on luonnollisesti 
huomioitu työelämän, seminaarien, ohjausten ja muiden 
opintojen asettamat vaatimukset ja aikataulut. 
Työ kuvaa suhteellisen hyvin osaamistani . Taustatutkimus 
kuuluu usein päivittäiseen työhön, mutta ei näin laajassa 
mittakaavassa. Prosessista harvemmin tehdään yhtä 
selkeää esitelmää, se on vain ikäänkuin luonnollinen osa 
suunnittelutyötä, eikä sitä korosteta. Toisaalta jotain 
osa-alueita kuten tarkkoja huoneselosteita sekä ovi- ja 
ikkunakaavioita ei tässä työssä ole mukana. 
Jos projekti jatkuisi ja aikaa olisi enemmän suunnittelisin 
Kitchen Store- liikkeelle tarkemman graafisen- sekä 
yrityskuva- ilmeen. Näyteikkunoiden suunnittelu kuuluisi 
samaan yrityskuvaesittelyyn, sillä ne toimivat oivana 
ympärivuorokautisena mainoksena. Jatkoesityksessä voisi myös 
olla mukana enemmän havainnollistavia tilan esittelykuvia.  
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